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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tehdä kehityssuunnitelma Pentik-myymälään kauppa-
keskus Entressessä. Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää konkreettisia ehdotuksia myynnin 
tehostamiseksi Pentik-myymälään.  
 
Opinnäytteen teoreettinen osuus muodostuu alan kirjallisuudesta. Viitekehyksessä kiinnite-
tään huomiota imagoon, maineeseen ja tunnettuun brändiin.  
 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Haastattelun kohteina olivat 
Pentik Entressen myymäläpäällikkö ja Pentikin myyntijohtaja. Tutkimustulokset antoivat tie-
toa siitä, minkälaisia kehitysehdotuksia voidaan myymälälle tarjota, jotta ne eivät ole ristirii-
dassa Pentikin yleistä imagoa vastaan.  
 
Tutkimustulosten pohjalta kehitettiin useita kehittämisehdotuksia, jotka eivät kuitenkaan 
vaadi rahallista panostusta. Kehityssuunnitelman konkreettisena pohjana toimii asiakastyyty-
väisyyden parantaminen ja myynnin lisääntyminen. Suunnitelmassa pyrittiin ottamaan huomi-
oon mahdollisuudet, joita voidaan tehdä ilman kauppakeskuksen apua taustalla. 
 
Johtopäätöksenä voidaan todeta, että mainonnan tarve on suuri tunnettuuden parantamisen 
kehittämiseksi. Pentikin tunnettuus ja maine ovat hyvät, mutta kauppakeskus Entressen eivät. 
Tutkimuksessa käyvät ilmi myymälän ongelmat kasvavassa kilpailussa ilman kauppakeskuksen 
tukea.  
 
Opinnäytetyössä tulee esille, kuinka tärkeitä tekijöitä asiakaspalvelu, ystävällisyys, tilanneta-
ju sekä tuotetietoisuus ovat asiakkaiden palvelemisessa ja hankinnassa.  
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The purpose of this thesis is to make a development plan for a Pentik shop in the Entresse 
shopping centre. The objective of this research is to elaborate concrete suggestions to in-
crease sales in Pentik Entresse.  
 
The theoretical frame of the thesis consists of literature from the specific area. The frame of 
reference examines image, reputation and known brand. The main sources in this thesis are 
based on numerous books of Timo Rope.  
 
The research was executed as a qualitative interview research. The objective of this research 
was the manager of Pentik Entresse and the sales manager of Pentik. The results of the re-
search show instructions about what development plans could be offered to Pentik Entresse, 
so that they would not be in contradiction with the main image of Pentik.  
 
Several development plans were made on the basis of the research results, which do not need 
a financial contribution. The main objective of this development plan is to increase customer 
satisfaction and sales. The development plan considers possibilities which can be accom-
plished without the help of the Entresse shopping centre. 
 
In conclusion can be mentioned that the need to advertise is high, so that the conspicuous-
ness of the Entresse shopping centre can be improved. Pentik is well-known and it has a good 
reputation but that is difference between Entresse and Pentik. The survey shows the difficul-
ties that the shop has in these growing markets without the help of the shopping centre.  
 
Customer service, friendliness, realization of the situation and product consciousness are key 
factors in this thesis.  
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1 Johdanto 
 
Opinnäytetyön tekijä aloitti työskentelyn Pentikin uudessa myymälässä kauppakeskus Entres-
sessä marraskuussa 2008. Kimmoke opinnäytetyölle lähti siitä, koska tekijällä oli alusta lähti-
en useita mielipiteitä koskien yleisesti markkinoinnin sekä mainonnan puutteita Entressessä. 
Kauppakeskuksen johto ei ollut kuitenkaan kiinnostunut siitä, että opinnäytetyö olisi tehty 
sille, mutta Pentik puolestaan oli kiinnostunut työn laatimisesta. 
 
Aiheeksi opinnäytetyölle ehdotettiin kehityssuunnitelmaa, joka myös hyväksyttiin. Vaikka 
myymälä on uusi, kehityssuunnitelman tekemistä pidettiin tarpeellisena, jotta pystyttäisiin 
kartoittamaan nykyiset ongelma-alueet, poistamaan ne sekä toivottavasti parantamaan myyn-
tiä. Opinnäytetyö keskittyy ainoastaan siihen, miten Pentik-liike voi parantaa myyntiään ja 
kehittyä, vaikka myös Entressessä itsessään olisi opinnäyteyön tekijän mielestä ollut huomat-
tavia kehityksen tarpeita. 
 
Opinnäytetyön tekijä tarttui innolla tähän aiheeseen uskoen, että työstä voi olla todellista 
hyötyä liikkeen tulevaisuutta ajatellen. Opinnäytetyö tehdään mieluusti myös siksi, että työn 
tekijä arvostaa Pentikiä yrityksenä suuresti. Hänen mielestään on hienoa nähdä, kuinka pie-
nestä perheyrityksestä on kasvanut tunnettu brändi ja kuinka paljon Pentikin markkinat voivat 
tulevaisuudessa kasvaa. 
 
Opinnäytetyöstä on tehty mahdollisimman käytännönläheinen ja ymmärrettävä, jotta se an-
taisi hyötyä esimerkiksi tulevaisuudessa uusille työntekijöille, jotka aloittavat myymälässä 
työskentelyn.  
 
1.1 Opinnäytetyön tarkoitus ja tavoitteet 
 
Tämän tutkimuksen tarkoituksena on tehdä kehityssuunnitelma Pentik Entresselle. Sen avulla 
pyritään luomaan keinoja parantaa ja vankistaa myyntiä sekä poistaa epäkohtia jos niitä löy-
tyy. Tavoitteena on tehdä myymälä tuottavammaksi ja samalla lisätä asiakastyytyväisyyttä 
sekä -uskollisuutta parantamalla palvelua. Tässä kehityssuunnitelmassa täytyy ottaa huomioon 
myös se, että esimerkiksi kustannuksia vaativia ehdotuksia ei esitetä, koska suuret investoin-
tipäätökset edellyttäisivät Pentikin operatiivisen johdon päätöksiä. Siksi pyritään tekemään 
suunnitelma, jossa pienillä muutoksilla voidaan saada aikaan voittoa sekä hyötyä pitkällä täh-
täimellä.  
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1.2 Tutkimusongelma 
 
Tutkimusongelmana pidetään sitä, että Pentik on yritys, jossa saman markkinoinnin sekä mai-
nonnan kohteena ovat kaikki myymälät. Monet niistä sijaitsevat kauppakeskuksissa, joissa 
markkinointi ja näkyvyys asiakaskuntaa kohtaan hoidetaan itse. Näin ollen ongelmaksi muo-
dostuu, miten pystyä parantamaan myyntiä ja näkyvyyttä, mikäli kauppakeskus ei ole valmis 
panostamaan mainontaan.  
 
Opinnäytetyössä käytetään useasti sanaa brändi. Sanan voi kirjoittaa sekä a:lla tai ä:llä, joten 
selvyyden vuoksi tässä työssä sana kirjoitetaan suomalaisessa muodossa eli ä:llä. Tämän takia 
myös kaikki teoriaosuuden referoinnit on suoritettu käyttäen muotoa brändi. 
 
2 Pentik Oy 
 
Pentikin on perustanut Anu Pentikäinen vuonna 1971 Posiolla. Pentik on nykyisin yksi tunne-
tuimpia sisustusketjuja Suomessa. Toimitusjohtajana vaikuttaa nykyisin Anu Pentikin poika 
Pasi Pentikäinen.  
 
Pentik on vahva, tunnettu suomalainen perheyritys. Se on selkeästi lyönyt jalan oven väliin 
suomalaisilla sisustusmarkkinoilla. Yritys on myös perustanut liikkeitä ulkomaille, kohteina 
ovat Ruotsi, Norja sekä Sveitsi. Kuitenkin tämänhetkisen taloustilanteen vuoksi Pentik ei kes-
kity vientiin ulkomaille vaan säilyttämään suosion Suomessa, sekä ehkä avaamaan uusia liik-
keitä kotimaassa. Nykyisellään myymälöitä on Suomessa yli 80. Vuonna 2008 yrityksen liike-
vaihto oli 35,3 miljoonaa euroa ja se työllistää yli 300 ihmistä. (Pentik 2009) 
 
1971 Pentikin aloittaessa valikoimaan kuuluivat nahkatavarat sekä keramiikka. Perheyrityksel-
lä on vuosien saatossa ollut vaikeitakin vuosia. Perhe muun muassa joutui rahoitusvaikeuksien 
vuoksi asumaan muutaman vuoden ajan Pentikin tehtaassa. Ensimmäinen liike avautui Helsin-
gin Esplanadille 1976 (Pentik 2009) 
 
Posiolla on Suomen pohjoisin keramiikkatehdas, jossa valmistuu vuosittain yli miljoona kera-
miikkaesinettä. Pentikin mallistosta löytyvät niin sanotut Basic tuotteet sekä neljästi vuodes-
sa vaihtuvat sesonkituotteet. (Pentik 2009) 
 
Vuonna 2009 sesongin ensimmäisenä sarjana myymälöihin saapui Lilja-mallisto. Toinen mallis-
to Daalia lanseerattiin huhtikuussa myymälöissä. Sesongin mallistot tarjoavat yleisesti kaiken 
tarvittavan kotiin.  
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Basic-mallistoiksi kutsutaan tuotteita, jotka säilyvät useamman vuoden ajan Pentikin vali-
koimissa. Basic-mallistoihin kuuluvat esimerkiksi perinteiset keramiikka-astiastot. Nämä tun-
netut mallistot ovat 
Vanilja 
Aino 
Mustaherukka 
Mansikka  
Omena 
Inkivääri (Kerma, sininen) 
Saaga 
Tempo 
Anis 
(Pentik 2009) 
 
Pentikin valikoimaan kuuluvat kaiken kaikkiaan lähes kaikki tavarat/esineet, joita kotiin tarvi-
taan: astiat, ruokailuvälineet, lasisarjat, sisustusesineet, lamput, kankaat, päiväpeitot, liina-
vaatteet kuin pyyhkeetkin. 
 
2.1 Yhteiskuntavastuu 
 
Pentikin toimintaa ohjaavat vastuullisuus yrityksen arvomaailmasta sekä kestävä kehitys. Näi-
den teesien päämääränä on turvata nykyisille ja tuleville sukupolville hyvät elämisen mahdol-
lisuudet. Vuonna 2008 Pentik liittyi jäseneksi Finnish Business & Society ry (FiBS) yritysverkos-
toon. Tämän järjestön tarkoituksena on edistää taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti 
kestävää yritystoimintaa Suomessa. (Pentik 2009) 
 
2.2 Pentik Entresse 
 
Kauppakeskus Entresse aloitti toimintansa vuonna 2008, marraskuun lopussa. Ajankohdan 
valinnalla haluttiin tietysti saada hyvä myynti jo joulusesongista. Nyt kun asiaa tutkii, kysymys 
kuuluu, oliko tämä tarpeellista. Entressen mainostaminen oli suorastaan mitätöntä ja ajalli-
sesti se oli reilusti myöhässä. Avajaisia vietettiin 25.11.2008. Avajaislehti saapui kotitalouksiin 
muutamaa päivää sitä ennen.  
 
Kauppakeskus näytti avaamishetkellä melko keskeneräiseltä ulkoapäin ja sitä se on edelleen-
kin. Kauppakeskuksen edessä on tietyömaa, joka on antanut ihmisille kuvan, että se ei ole 
auki. Entresse on kuitenkin mainostanut itseään mukavana, lähellä olevana ja ystävällisenä 
Espoon sydämessä olevana kauppakeskuksena. Vastaavanlaisia kauppakeskuksia löytyy joka 
puolelta Suomea. Eroja niissä tietysti on, mutta perusperiaate pysyy kuitenkin samana: saat 
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kaiken saman katon alta. Espoon kasvaville markkinoille tilaa kyllä löytyy, jos vain ulkoiset 
puitteet sekä markkinointi olisivat kunnossa. 
 
Kuten aiemmin opinnäytetyön tekijä totesi, markkinoilla on tilaa. Tämä koskee myös Pentik- 
myymälöitä. Espoossa Pentikin liikkeitä on kolme (kauppakeskukset Sello, Iso Omena ja Ent-
resse). Entressen myymälä tuli Sellon ja Ison Omenan välimaastoon. Sijainniltaan Entresse on 
loistavassa paikassa. Kirkkonummelaiset pääsevät hyvin Entressen liikkeeseen, kuten myös 
Espoon keskustan alueella asuvat. Tuomarilaan rakennetaan koko ajan lisää ja sieltä löytyy 
myös Pentikin mahdollista ostajakuntaa.  
 
Pentik tarjoaa uniikkia suomalaista designia varmasti jokaiseen makuun. Kilpailuetuna Penti-
killä ovat kotimaisuus ja laatu.  
 
3 Entresse-seminaari  
 
Opinnäytetyön tekijä pääsi osallistumaan 29.4.2009 Entresse-seminaariin. Seminaarin oli jär-
jestänyt mainostoimisto Markline, joka vastaa Entressen mainonnasta. Seminaariin osallistui 
Entressä olevien liikkeiden edustajia. Seminaarin tarkoituksena oli perustaa kaksi erillistä 
ryhmää, jossa pohdittiin keinoja esimerkiksi parantaa mainontaa ja saada tunnettuutta ja 
lisää asiakkaita kauppakeskukseen.  
 
Entressen puolelta oli järkevää järjestää seminaari. Nyt selvästi näkyi yritystä ja halua paran-
taa tunnettuutta ja liikkeiden myyntiä. Seminaarissa tuli esiin paljon mielenkiintoisia ehdo-
tuksia esimerkiksi tv-mainonnasta ja muun mainonnan parantamisesta. Opinnäytetyön tekijä 
ei voi kuitenkaan tarkemmin eritellä ehdotuksia, koska seminaari oli joissain määrin salainen.  
 
Opinnäytetyössä kritisoidaan Entressen toimintaa ja tiettyjä puutteita toimintatavoissa. Opin-
näytteen tekijä huomasi seminaarissa, ettei ollut tuntemustensa kanssa yksin. Monet liikkei-
den edustajat kritisoivat toimintaa ja puutteita. Esimerkkinä kävijämäärät ovat selkeästi pie-
nemmät kuin on luvattu. Positiivisena opinnäytteen tekijä pitää sitä, että tällainen seminaari 
järjestettiin ja monia ideoita keksittiin. Nyt täytyy vain toivoa, että ideoita otetaan käytän-
töön, jotta Entresen tunnettuus paranisi.   
 
4 Kvalitatiivinen tutkimus 
 
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmärtämään tutkittavaa kohdetta ja selittä-
mään sen käyttäytymisen ja päätösten syitä. Tutkittavat valitaan yleensä harkinnanvaraisesti 
eikä näin ollen yritetä tilastollisiin yleistyksiin. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin juuri toi-
minnan kehittämiseen ja vaihtoehtojen tutkimiseen. (Heikkilä, 2008, 16.) 
      10 
 
Kvalitatiivisen tutkimuksen perusperiaate kulminoituu siihen, että siinä ei pyritä saamaan 
edustavaa otosta jostain populaatiosta, vaan siinä haetaan pieni ja tarkka otos tietystä seg-
mentistä, jonka näkemykset pyritään peilaamaan tutkimuksen avulla. Kun kohderyhmä on 
sisäisesti homogeeninen, saadaan tällöin pienelläkin määrällä edustava kokonaisuus siitä aja-
tusmaailmasta, miten tutkimuksen alainen kohderyhmä suhtautuu käsiteltävään asiaan. Kvali-
tatiivinen tutkimus on toimiva tapa selvittää kuluttajien asennoitumista erilaisiin asioihin. 
Onnistunut tutkimus paljastaa tutkittavien kommenttien sivulauseista yleensä taustoja siihen, 
miksi esimerkiksi segmenttiryhmä näkee asiat kuten näkee. (Rope & Mether, 2001, 145,150.) 
 
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena on selvittää, mitä mahdollisuuksia myymälällä 
on itsenäisesti vaikuttaa mainontaan, markkinointiin ja kampanjoihin. Opinnäytetyön avulla 
pyritään myös saada tietoa myymälän nykytilasta ja siitä, miten aloittaminen sujui sekä miten 
yrityksen toiminta on lähtenyt liikkeelle.  
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana Entressen Pentik-myymälä halusi tietää, mitä mahdollisuuk-
sia voisi olla käytännössä myynnin ja asiakastyytyväisyyden parantamiseksi sekä liiketoimin-
nan kehittämiseksi. Näiden kiinnostuksen kohteiden pohjalta laadittiin kehityssuunnitelma 
myymälälle.  
 
Haastattelu suoritettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Haastattelun kohteina olivat Pentik 
Entressen myymäläpäällikkö Titta Ennevaara sekä Pentikin myyntijohtaja Maija Viertola. Otos 
oli sen takia näin suppea, koska haastateltavat antoivat tarpeelliset vastaukset työn tekemi-
sen kannalta. 
 
Opinnäytetyössä oli tarkoituksena haastatella myös Kauppakeskus Entressen edustajana sen 
johtajaa. Erittäin lukuisista sähköpostiviesteistä sekä muista yhteydenotoista huolimatta 
haastatteluun ei suostuttu. Myöskään kukaan muu Entressen edustaja ei halunnut ottaa kan-
taa, koska heidän mielestään vastauksien kuuluu tulla kauppakeskuksen johtajalta. 
 
Entressen kanta oli siis selkeä. Se ei halua lainkaan kommentoida aihetta, joka liittyy lansee-
raukseen, avaamiseen, myyntiin ja markkinointiin. Tietysti tämän haastattelun puuttumisen 
takia työ ei ole täydellinen ja opinnäytetyön tekijä voi ainoastaan antaa omia mielipiteitään 
siitä, miksi Entressen lanseeraus on ollut heikko ja kävijämäärät ovat jääneet odotettua alhai-
semmiksi. (Entresse-seminaari). 
 
Opinnäytetyön tekijän mielestäni mainonta, markkinointi ja lanseeraus epäonnistuivat. Ent-
resse on nimenä hyvin hankala ja sen logo on myös epäselvä. Alhaiset kävijämäärät kertovat 
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karua kieltä siitä, että jokin on mennyt vikaan. Ainakin nyt on alettu selvästi enemmän mai-
nostaa ja parannuksia yritetään koko ajan tehdä. 
 
Haastattelussa Entressen kauppakeskuksen johtajalle olisi haluttu selventää muun muassa 
seuraavia asioita: oliko lanseeraus onnistunut, olisiko jotain voitu tehdä toisin ja mistä nimi 
Entresse kehittyi.  
 
5 Asiakkuuden käsitteitä 
 
Asiakaskeskeisyys on sekä organisaation toimintaa ohjaava ajattelutapa että näiden ajattelu-
tapojen mukaisia markkinointitehtävien toteuttamista. Organisaatiolle asiakaskeskeisyys on 
sitä, että tyydytetään asiakkaiden tarpeet. (Ylikoski, 2001, 34.)  
 
Asiakkuusajattelun tärkein käsite on asiakkaan arvotuotanto. Asiakkaan tuottama arvo on 
tunnettava kunnolla, jotta asiakkuutta voidaan kehittää. Tässä ajattelussa olisi tärkeää huo-
mioida se, ettei pyritä maksimoimaan vain yhtä kauppaa, vaan että pystyttäisiin asiakkaan 
kanssa yhdessä rakentamaan kestävä asiakkuus. Tärkeä käsite asiakkuusajattelussa on myös 
yrityksen vastuun kantaminen. Ei siis riitä, että yritys tyydyttää asiakkaan tarpeet ja että 
asiakas on tyytyväinen. Yrityksen täytyy kehittää ja tarjota asiakkaalle uusia mahdollisuuksia 
tuottaa arvoa itselleen, näin ollen asiakkuuden lujuus kantaa hedelmää pidemmälle aika välil-
le. ( Storbacka, & Lehtinen, 1998, 20-21.) 
 
Asiakkuusajattelun ydin liittyy siihen, että ymmärretään asiakkaan arvotuotantoprosessi syväl-
lisesti. Eli jos yritys on asiakaslähtöinen, se myös pyrkii kaikilla keinoilla kasvattamaan omaa 
tietoaan siitä, miten asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Näin on helpompi tarkastella, miten 
yritys pystyy itse auttamaan asiakasta. Arvotuotantoa täytyy ymmärtää siksi, koska muuten ei 
voitaisi kehittää asiakkuutta kummastakin lähtökohdasta eli sekä asiakkaan että yrityksen 
lähtökohdista. ( Storbacka, & Lehtinen, 1998, 21.) 
 
Kannattava asiakas on henkilö, perhe tai yritys joka ajan mittaan tuottaa yritykselle tuloja, 
jotka ylittävät yrityksen siihen mennessä käyttämän summan asiakkaaseen, joka on käytetty 
asiakkaiden viehättämiseen ja palvelemiseen. Vaikka monet yritykset mittaavat asiakastyyty-
väisyyttä, kuitenkin monet jättävät yksilöllisen asiakaskaskannattavuuden mittaamatta. (Kot-
ler & Keller, 2005, 149.) 
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6 Yritysmielikuva 
 
Yrityskuva voidaan määritellä mielikuvaksi, jonka esimerkiksi yksilö on muodostanut tietystä 
yrityksestä.  Mielikuva syntyy niin kokemuksista, uskomuksista, asenteista kuin tunteista. (Pit-
känen, 2001, 15.) 
 
Yritysmielikuvat ovat yrityksille erittäin tärkeitä, olipa strategia minkälainen tahansa. Yritys-
ten on yhä vaikeampi erottua markkinoilla pelkillä tuotteillaan tai palveluillaan, nykyisin 
erottautumista pyritään saamaan tavoilla toimia ja ajatella. Pitää löytää jotain erityistä, ja 
usein erityisyys liittyykin siihen, mikä yritys on ja minkälaista toimintaa se harrastaa. Monesti 
tällainen erityisyys yrityksen piirteessä voi tehdä asiakkaan lojaaliksi, ei ainoastaan tuotteelle 
vaan koko yritykselle. (Pitkänen, 2001, 68.) 
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  Johto    
  Tyyli ja tapa esiintyä, 
  persoonallisuus 
     Fyysinen tuote 
      Merkki 
Henkilökunnan määrä ja laatu   Pakkaus, ulkonäkö  
  Ystävällisyys, ammattitaito, 
nopeus, joustavuus,             
palvelualttius, nimi                                  
      
                                      
 
       
       
 
             Toimitilat 
             Liikeidea, yrityskulttuuri,         Tyylikkyys,
               toiminintaperiaatteet            toimivuus                     
Viestinnän määrä 
ja laatu  
 
Aggressiivisuus      
näkyvyys       
tyylikkyys     Tarpeisto 
     Kunto, tyyli,  
       näkyvyys 
   Hinnoittelu 
 
   Alennukset, 
   tarjoukset, 
   hintataso 
 
 
 
Kuvio 1. Yrityskuvan profiiliin vaikuttavat tekijät (Rope & Mether, 2001, 118). 
 
 
 
Kuvio 1 kuvaa selkeästi, millaiset tekijät vaikuttavat yrityskuvan profiiliin. Kokonaisuuden 
tulee olla kunnossa, näin yrityksen on helpompi saada voittoa. Kun asiakas tietää saavansa 
Pentin liikkeestä hyvää palvelua, hän odottaa saavansa jokaisesta Pentikin liikkeestä hyvää 
palvelua. Toimitilat eli liikkeet ovat Pentikillä aina yhdenmukaiset. Asiakas tuntee liikkeeseen 
astuessaan saavansa asioida siistissä liiketilassa, jossa tuotteet ovat laadukkaita. Kokonaisuus 
joka kuviossa 1 näkyy, ilmenee Pentikin ideologiassa.  
      14 
 
6.1 Mielikuvat 
 
 
       Kokemukset 
 
   Suosituimmuus  
 
  Asenteet 
 
 Tunteminen 
 
Tietoisuus 
 
Kuvio 2. Mielikuvan syventyminen tasoittain (Rope, 2005, 181). 
 
Kuvio 2 käsittelee mielikuvan syntymistä tasojen kautta. Tietoisuuden aikana kuluttaja tuntee 
yrityksen nimeltä. Seuraavaksi tuntemisen aikana kuluttaja alkaa tietää mitä yritys tekee ja 
millaisia tuotteita on tarjolla. Asennevaiheen aikana syntyy niin negatiivisia, neutraaleita kuin 
positiivisiakin arvolatauksia yritystä kohtaan. Asennevaiheessa mielikuva muuttuu puhtaasta 
mielikuvasta pysyväksi mielikuvaksi. Suosituimmuusvaiheessa yritys mielletään paremmaksi 
kuin toinen yritys. Asennevaiheessa syntyneistä positiivisista asenteista on kyetty rakenta-
maan myönteiset odotukset yrityksen toimintaa kohtaan. Viimeisessä kokemusvaiheessa sel-
kenee, kuinka hyvin yrityksen toiminta on vastannut niitä odotuksia, joiden perusteella asia-
kas on asettanut yrityksen suositummaksi kuin toisen. Tämä vaikuttaa seuraavaan ostopäätök-
seen. Näin ollen pysyä mielikuva yrityksestä on kypsynyt sisäiseksi mielikuvaksi. (Rope, 2005, 
181-182.)  
 
Erityisesti kansainvälisessä markkinoinnissa merkitsee paljon, mikä on tuotteen alkuperämaa. 
Suomalaiselle kuluttajalle on vahva merkitys sillä, tuleeko tuote esimerkiksi Saksasta vai Kii-
nasta. On tärkeää ottaa huomioon, kun suomalasia tuotteita viedään ulkomaille, kuinka pal-
jon ja millä voimakkuudella suomalaisuus tuodaan esiin. Kotimaisuus on tietyissä tilanteissa 
etu. (Rope, 2005, 188.)  
 
Tuntuu, että monesti Pentikin asiakkaalle ei riitä se, että tuote on Pentikin design, haluttai-
siin, että tuote on myös valmistettu kotimaassa. Nykyään kuitenkin kustannukset nousisivat 
niin suuriksi, että tuotteiden valmistaminen ei ole Suomessa mahdollista. Poikkeuksena tietys-
ti Pentikin keramiikka, joka 100 prosenttisesti valmistetaan Posiolla.  
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6.2 Maine 
 
Maine on tunnettuutta. Ihmiset tunnistavat henkilön tai yrityksen maineeltaan. Siihen liittyy 
myös arvostelman antaminen, joka tarkoittaa sitä, että yrityksellä joko on hyvä tai huono 
maine. Mainetta muodostavat omat kokemukset, kuulopuheet sekä keskustelut muiden kans-
sa. Suurella tasolla maineeseen vaikuttaa nykyisin mediajulkisuus, koska siitä on tullut ylivoi-
mainen viestinnän lähettäjä. (Pitkänen, 2001, 17-18.) 
 
Maine on lopulta samanlaista kuin imagon muodostuminen. Lopulta siinä pätee se, miten ih-
miset havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta. Yritys ei voi rakentaa mainetta ja imagoa 
ihmisten mieliin, vaan ihmiset tekevät sen itse perustuen omiin lähtökohtiinsa. Hyvään mai-
neeseen ei ole oikotietä, vaan se ansaitaan pitkäaikaisella työllä. (Pitkänen, 2001, 19, 22) 
 
 
  Yrityskulttuuri 
    arvostus 
    johdon & työntekijöiden välinen luottamus 
    motivointi & palkitseminen 
    sitoutuminen & tyytyväisyys 
 
 
 
 
                Tuotteet ja palvelut 
Menestyminen          toimitus & palveluvarmuus 
   kansainvälisyys               hinta-laatusuhde 
   johtavuus                     laatu 
   kannattavuus & kilpailukyky                    hyöty 
   taloudellinen kasvu 
 
   MAINE 
 
 
             
             Muutos & kehityskyky 
              kehittyminen 
          dynaamisuus- ja muutoskyky 
              rohkeus 
             visio & strategia 
Yhteiskuntavastuu     
   lähiympäristöstä huolehtiminen 
   osallistuminen yht.kunnan kehittymiseen 
   ympäristöystävällisyys 
   eettisyys 
 
 
        Julkinen kuva 
     tunnettuus sidosryhmissä 
     näkyminen julkisuudessa 
     julkisuuskuva 
     johdon karismaattisuus 
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Kuvio 3. maineen ulottuvuudet (Pitkänen, 2001, 24) Viestintätoimisto pohjoisrannan kalvosar-
jasta 2001.  
 
Kuviosta 3 näkee maineen suuren vaikutuksen kokonaisuudessaan. Hyvän maineen kehittymi-
nen vaatii paljon ja se voi syöksyä alas hyvin nopeasti, jos esimerkiksi julkinen kuva saa kola-
uksen. Pentikin valinta vuoden 2008 yhteiskuntavastuullisimmaksi yritykseksi vakiinnutti jo 
korkeatasoista mainetta vielä paremmaksi. 
 
6.3 Imago 
 
  Kokemukset  
informaatio    Arvot 
 
Uskomukset  IMAGO  Tunteet 
 
Havainnot    Ennakkoluulot 
 
  Asenteet 
 
Kuvio 4. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether, 2001, 87). 
 
kuvio 4 kertoo siitä, kuinka suuresti psykologiset tekijät vaikuttavat imagon muodostumisessa. 
Imagon saa helposti pilattua. Esimerkiksi negatiivinen lehtiartikkeli yrityksestä tavoittaa mo-
nia ja saa aikaan ennakkoluuloja. Negatiivisia ennakkoluuloja, uskomuksia, tunteita, asentei-
ta, arvoja, havaintoja, kokemuksia ja informaatiota on vaikea jälkikäteen muuttaa. Siksi on 
tärkeää, että yrityksen imago on hyvä alusta alkaen.  
 
Käytännössä markkinoinnin pitäisi pystyä vaikuttamaan ihmisen sisäiseen profiiliin, joka vai-
kuttaa imagoon. Pääasiallinen tarkoitus on tällöin löytää metodit, joihin pystytään vaikutta-
maan markkinointia käyttäen. Suoraan markkinoinnilla pystytään vaikuttamaan tunteisiin, 
asenteisiin, informaatioon sekä kokemuksiin. Esimerkiksi tunteisiin pystytään vaikuttamaan 
käyttämällä markkinoinnissa emotionaalisia tekijöitä, jotka ohjaavat ihmisen käytöstä. Asen-
teisiin päästään vaikuttamaan kun käytetään markkinoinnissa järkeen perustuvia tekijöitä. 
Informaatio taas vaikuttaa siihen, mitä tietoa annetaan kuluttajille, esimerkiksi miten media 
kuvaa lamaa. Kokemuksen kautta tuote on jo kokeiltu ja jotta saadaan luotua positiivinen 
kuva, täytyy käyttäjällä olla ollut hyvä mielikuva tuotteesta. Muissa Imagon tekijöissä markki-
noinnin vaikutusprosessi on epäsuorempi esimerkiksi suuremman kokonaisuuden yhteistulos. 
(Rope & Mether, 2001, 87-88.) 
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7 Brändi 
 
Brändi käsite nousi 1990 luvulla huippuunsa. Nimeä ja siihen liittyviä toimenpiteitä oli kyllä 
tehty jo aiemmin, mutta vasta tuolloin sen vaikutus alkoi todella ilmentyä markkinointiam-
mattilaisten piirissä. Brändityötä on tehty niin kauan kuin on markkinoitu. Perimmältään 
brändi pohjautuu siihen, että asialla on tunnettuus ja hyvä maine markkinoilla. Edellytyksenä 
toimii kuitenkin nimi, jonka avulla pystytään erottumaan toisista markkinoilla olevista toimi-
joista, sekä sitä että maine, joka luodaan brändin avulla, on suhteellisen laaja. (Rope & Met-
her, 2001, 167.) 
 
Elena Delagado-Ballesterin ja Jose Luis Munuera-Alemanin artikkeli tutkii vaikuttaako brändin 
luottamus brändin oikeudenmukaisuuteen. Artikkelin mukaan brändiluottamus on kytköksissä 
aiempaan kohtaamiseen brändin kanssa, joista yhdessä muodostuu tulos. Se on myös positiivi-
sesti yhteydessä brändilojaalisuuteen, joka taas pitää yllä positiivista suhdetta brändin oikeu-
denmukaisuuteen. Artikkelin mukaan brändin eri kokonaisuudet ovat liitoksissa toisiinsa ja 
näiden pohjalta muodostuu lopullinen tunne brändistä. (Delagado-Bellester & Munuera-
Aleman ,2005.)  
 
Brändin tarinalla ei tarkoiteta ainoastaan yrityksen tai tuotteen historiaa ja kehityksen ku-
vaamista, vaan sitä mitä se pitää nyt sisällään. Eli, jos kyseistä brändiä ei olisikaan, mitä ai-
nutlaatuista jäätäisiin kaipaamaan. Hyvää yritystarinaa kuvaavat seuraavat seikat: 
 tausta ja juuret 
 ydinosaamiset 
 ydintoiminnot 
 toimintaa ohjaavat arvostukset  
 visio ja tavoitteet  
(von Hertzen, 2006, 202.) 
 
Brändin rakentaminen on liiketoiminnan rakentamista. Brändin pitkäjännitteiseen rakentami-
seen kuuluu useita strategisia päätöksiä, joiden päätöksistä taas vastaa yrityksen johto. Gus-
tav Hafren nykyinen The Trout & Partners konsulttitoimiston johtava osakas on sanonut brän-
distä seuraavanlaisesti. ”Brändi on tuotteessa se lisäarvo, jonka kuluttaja on valmis maksa-
maan lisää verrattuna tavalliseen, merkittömään tuotteeseen. Merkitön tuote on ainoastaan 
hyödyke”. (Laakso, 2003, 22- 23.) 
 
Brändiksi voi lukeutua niin yritys, tapahtuma kuin urheilijakin. Näin ollen brändiksi voi lukeu-
tua myös tuotteeseen kuuluva alihankkija. Näin on tapahtunut esimerkiksi urheiluvaatteissa, 
joissa laatu ilmenee sanasta goretex. (Laakso 2003, 23-24.) 
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Brändi tarvitsee yleisesti taustalleen yrityksen, joka on esimerkiksi lanseerannut tuotteen. 
Pentik on yrityksenä saanut brändin arvoisen nimen, mutta sillä on myös yksittäisiä tuotteita, 
joille brändi nimityksen pystyy antamaan. Kuten Hannu Laakso kirjassaan brändit kilpailuetu-
na kertoo, pian itse brändeistä muodostuu yrityksen tärkein omaisuus (Laakso, 2003, 25). 
 
Erilaistuminen eli differoituminen on strategia yrityksille, jotka haluavat panostaa brändin 
rakentamiseen. Erilaistumisstrategian valinnut yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan omi-
naisuudella, joka vaikuttaisi ja saisi asiakkaat arvostamaan brändiä. Erilaistamisstrategian 
onnistuttua tuotteesta pystyy saamaan parempaa hintaa verrattuna toimialalla oleviin kilpaili-
joihin. Esimerkkinä vaatekauppa Seppälä, jonka erilaistamisstrategiana ovat halvemmat hin-
nat kuin kilpailijoiden. (Laakso, 2003, 31-32.)  
 
Mielestäni Pentikin erilaistamisstrategia on toiminut juuri niin kuin Hannu Laakso kirjoittaa ja 
erilaistaminen on tapahtunut korkealaatuisten tuotteiden muodossa. Nykyään monet yrityk-
set, varsinkin sisustusalan liikkeet eivät ole kotimaisia. Kuluttajat kuitenkin mieluusti valitsi-
sivat kotimaista sisustusdesignia kotiinsa. Tämän takia lisäarvoa Pentik brändille tuo suuresti 
se, että kotimaisuutta pidetään Pentikin osalta erittäin keskeisenä. 
 
Brändi ei synny yhdessä yössä. Jokainen brändi on aloittanut jostain ja menestyneitä brändejä 
yhdistää usein se seikka, että ne ovat olleet toimialallaan ensimmäisinä (Laakso, 2003, 43). 
Pentik menestysbrändinä kuuluu juurikin tähän joukkoon. Yritys aloitti toimintansa 1970-luvun 
alussa nahkavaate- sekä keramiikka toiminnallaan. Varmasti tarjonta oli jo tuolloin uniikkia, 
jota se on edelleen vaikka tuotevalikoimasta on tullut enemmän ”mainstreamia”.  
 
7.1 Brändiarvo 
 
Brändiarvo rakentuu seuraavista seikoista: Tunnettuudesta ja siihen yhteydessä olevan imagon 
arvostuksesta, jonka brändi on taas luonut itselleen markkinoilla. Brändin peitosta eli laajuu-
desta, jonka avulla markkinat katetaan. (Rope & Mether, 2001, 205.) 
 
Brändille ominaista on, että siihen sisältyy selkeä lupaus ja siihen luotetaan. ”Brändin identi-
teetti voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: brändin syvin olemus eli sielu, ydinidentiteetti ja 
laajennettu identiteetti ”( Aaker-Joachimsthaler 2002, 44). Brändin syvin olemus on ydinaja-
tus, jossa tiivistyy brändin sielu ja se mitä brändi tarjoaa käyttäjälleen. Käyttäjän näkökul-
masta ydinlupaus voi kiteytyä esimerkiksi sloganiin. Brändin ydinidentiteetissä heijastuvat 
yrityksen arvot, strategia ja miten se erottautuu kilpailijoistaan. Ydinidentiteetin ominaisuu-
det antavat merkityksen niin yritykselle itselleen kuin asiakkaille. Laajennettuun identiteet-
tiin kuuluu esimerkiksi se, miltä brändi ei saa näyttää. (Isohookana, 2007, 25.) 
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7.2 Brändi ja tunnettuus 
 
Brändin tunnettuus lähtee liikkeelle siitä, että kuluttaja ylipäätään muistaa joskus kuulleensa 
tai nähneensä brandin nimen. Korkeammalle tunnettuudessa päästään, kun kuluttaja muistaa 
brändin nimen ja osaa yhdistää sen oikeaan tuoteryhmään. Toimialan tunnettuutta hallitsee 
brändi, jonka kuluttaja kysyttäessä mainitsee ensimmäisenä ja osaa myös yhdistää sen oike-
aan tuoteryhmään. (Laakso, 2003, 121.) 
 
Kuvio5. Brändin tunnettuden 4 tasoa, tunnettuuspyramidi (Laakso, 2003, 121). 
 
Pentik on tunnettu brändi, josta on tullut menestyksekäs. Näin siitä on tullut myös haluttu 
kuluttajien keskuudessa. Pentik täyttää tunnetun brändin tunnusmerkit. Näihin kuuluvat esi-
merkiksi, että brändiä on mainostettu laajasti, se on ollut toimialalla jo pidemmän aikaa ja 
laaja jakelu/tarjonta mahdollistaa saatavuuden (Laakso, 2003, 127). 
Tunne-
tuin 
Spontaani tunnettuus 
Autettu tunnettuus 
Brändin nimeä ei tunnisteta ollenkaan 
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8 Myyntivalttien luomisen strategia 
 
Yritys erilaistaa itsensä kilpailijoista. Vain erilaistamisella se pystyy luomaan myyntivaltit, 
joiden avulla voidaan myydä yritystä ja tuotteita ja jotka ovat ylivoimaisia kilpailijoihin näh-
den. On myös parempi olla joissain asioissa paras mieluummin kuin hyvä. Vain ylivoimaisuuk-
silla saadaan asiakkaiden positiiviset asenteet muokattua yrityksen eduksi. (Rope, 2005, 201.) 
 
8.1 Lanseeraus 
 
Pelkistetysti lanseeraus merkitsee markkinoille tuontia/tuloa. Vastineena tälle sanalle on 
myös kaupallistaminen, koska lanseerauksen tavoitteena on saada tuotteelle kaupallinen me-
nestys. 
 
Lanseerausprosessin katsotaan yleensä vastaavan neljään seuraavaan kysymykseen: 
1. Milloin lanseeraus toteutetaan? 
2. Mitkä kohderyhmät valitaan? 
3. Mikä markkinointistrategia valitaan? 
4. Miten lanseeraus toteutetaan? 
(Rope, 2005,501.) 
 
     Asiakas 
 
 
 Kilpailuetu 
 
Markkinoinnillisuus     Kilpailu/Kilpailijat 
 
Kuvio 6. Markkinointimenestyksen aikaansaamisen vaikuttajat (Rope & Mether, 2001, 34). 
 
Kuvion keskeisessä osassa toimii asiakas, josta pohjautuu markkinointimenestyksen aikaan-
saamisen vaikuttajat. 
 
Kolme seikkaa muodostuu tärkeiksi asiakaspohjaisessa ajattelussa. Näitä ovat: ihminen, tar-
peet sekä ostoprosessi. Tarve kuvaa sitä, miksi ostetaan ja mikä tuote on paras. Ostoprosessi 
on punainen lanka, jonka kautta ostaminen toimii. Nämä kolme luovat pohjan markkinoinnil-
le, koska ne ovat aina mukana jokaisessa ostamiseen liittyvässä prosessissa. (Rope & Mether, 
2001, 34.) 
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8.2 Hyödyke 
 
Tuoteperustaa tarkasteltaessa, keskeistä on ymmärtää tuotteen luonne sekä sen merkitys 
asiakaskunnalle. Copelandin tuotejako ryhmittää tuotteet välttämättömyyshyödykkeisiin ja 
ylellisyyshyödykkeisiin. 
 
Välttämättömyyshyödykkeitä ovat ne, joita markkinoilla koetaan käyttäjien parissa täysin 
pakollisiksi. Tällaisia tuotteita ovat muun muassa peruselintarvikkeet, astia ja vaatetuotteet. 
Oleellista näissä välttämättömyyshyödykkeissä on se, että niistä ei tingitä, vaikka käytettävis-
sä olevat rahavarat putoisivat. Ylellisyyshyödykkeet ovat taas niitä joita kuluttajaryhmä pitää 
ylellisyystuotteina. Tällaisia ovat esimerkiksi erikoiset matkakohteet, korut sekä arvotaide. 
Perusmääritys ylellisyyshyödykkeissä on se, että niiden hankkiminen edellyttää keskimääräistä 
parempaa varallisuustasoa. Elintason parantuessa ylellisyyshyödykkeiden kysyntä lisääntyy, 
kun taas välttämättömyyshyödykkeiden kohdalla tulostason muutos ei merkittävästi muuta 
hankintojen määrää. (Rope, 2003, 89-90.) 
Pentikin tuotteet lukeutuvat enimmäkseen ylellissyyshyödykkeiden puolelle, mutta tarjontaa 
on myös välttämättömyyshyödykkeissä, koska valikoimaan sisältyvät myös aterimet ja astiat.  
 
8.3 Myynti 
 
”Tärkeintä on tiedostaa myös tilanteet, jotka eivät näytä myynniltä, myyntitilanteiksi silloin, 
kun jokin asia tulisi saada kaupatuksi. Vain tämän tiedostamisen kautta toimintaan saadaan 
kauppaamista palveleva toiminnallinen myynnillinen ote. ” (Rope, 2003, 17.) 
 
Myynti sanalla on kaksi merkitystä. Se on tavoitemerkitys, kun tavoitellaan myyntiä. Se on 
myös työmerkitys, jolloin sillä tarkoitetaan henkilökohtaista myyntityötä. (Rope, 2003, 13.) 
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Myyntiviestintäkeinot  Tehtävä 
 
Suoramainonta  Kertoa asiasta 
   Herättää kiinnostus 
 
 
Puhelin   Viedä ostoprosessia eteenpäin 
   Sopia tapaaminen 
 
 
Henkilökohtainen myyntityö  Esitellä asiat 
   Saada aikaan kaupat 
   Luoda perusta asiakassuhteeseen 
 
Kuvio 7. Myyntiviestinnän keinojen prosessointi ( Rope, 2003, 13). 
 
Kuvio 7 kertoo sen, kuinka suuresti tarvitaan muita viestintäkeinoja myynnin avuksi, koska 
pelkällä myynnillä, myynti ei ole tuloksellista. (Rope, 2003, 13-14.) 
 
Toimipaikkamyynti kulkee myös nimellä tiskimyynti. Oleellista tässä on se, että myyjällä on 
toimipaikassaan tuotteita, joita ostamaan tulleita asiakkaita palvellaan niin hyvin, että myyn-
nistä tulee mahdollisimman suuri. Avainkäsitteenä toimipaikkamyynnissä on palvelumyynti. 
Tämä tarkoittaa toimipaikan palveluhenkilöstön toimintaa, jossa palvelun ohella myydään 
yrityksen tuotteita. Palvelumyyntiin liittyy käsite lisämyynti, jonka avulla yritetään varmistaa, 
ettei asiakkaalta ole epähuomiossa jäänyt hankkimatta jotain tavaraa, jonka olisi voinut 
hankkia samalla ostokerralla. Lisämyynti- ja palvelumyyntien mallit ovat toimipaikkamyynnin 
myynnillisen menestyksen avaintekijöitä. (Rope, 2003, 16.) 
 
Asiakas haluaa itse aina päättää seuraavista asioista:  
- Koska ostan 
- Keneltä ostan 
- Mitä ostan 
- Kuinka paljon ostan 
(Rope, 2003, 28.)  
 
On todella turhaa yrittää myydä tuotetta, jos asiakkaalla on jo ennakkoon huono kuva yrityk-
sestä, tuotteesta tai myyjästä. Siksi on parempi antaa asiakkaalle aikaa, kun hän saapuu liik-
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keeseen ja mieluummin pyrkiä tehdä tapaamisesta/myyntitilanteesta neutraali, jolloin asia-
kas suuremmalla todennäköisyydellä ostaa tuotteen juuri sinulta.  
 
9 Hyvä myyjä 
 
Tuloksellinen myyntityö on parhaimmillaan sellaista, jossa myyjä onnistuu johdattelemaan 
asiakkaan ostoprosessiin siten, että asiakas kokee, että tilanteessa kuljetaan täysin hänen 
ajatustensa mukaisesti ja myyjä saa oman tuotteensa/tavoitteensa rakentumaan ostajan ha-
lukkaan ostamisen kautta. (Rope, 2003, 95.) 
 
Myyjän tehtävänä on saada asiakas kokemaan myytävä tuote tarpeelliseksi, vaikka tarvetta 
asiakkaalla ei vielä olisi ollut. Pyritään saamaan myytävä tuote tuntumaan paremmalta kuin 
kilpailijoiden vastaava tuote. Yritetään myös varmistaa ettei asiakkaan mieleen jää mitään 
oston esteitä, jotka voisivat torpedoida mahdollisen kaupan. Keskeistä myyntitilanteissa on 
tietysti aina myyjän oma persoona ja kyky johdattaa asiakasta ostoprosessissa niin, että asia-
kas tuntee itsensä tärkeäksi, arvostetuksi ja huomioon otetuksi 
(Rope, 2003, 96.) 
 
Seuraava kappale käsittelee tiettyjä ominaisuuksia, joita myyjällä tulisi olla saavuttaakseen 
hyvän myyjän statuksen. Hyvä myyjä osaa asiansa ja tuntee tuotteet, hän myös taitaa myyn-
nin ja siihen liittyvät osaamiskysymykset sekä on myyntiin sopiva tyyppi, eli kokee myymisen 
luontaisena ja kiinnostavana (Rope, 2003, 97). 
 
Elintärkeää yritykselle on saada aikaan vaihdantaa: myydä tuotteita ja saada tästä myynnistä 
rahaa tai muita vastikkeita. Vaihdannan toisena tasona pidetään viestintää. Nämä kaksi vaih-
dannan tasoa ovat voimakkaasti sidoksissa toisiinsa. Jotta markkinat ostaisivat yrityksen tuo-
tetta, siitä täytyy viestiä. Viestintä taas tuo tietoa siitä, mitä yrityksellä on tarjota markki-
noille. Viestintää, jonka avulla yritys pyrkii vaikuttamaan markkinoihin ja saamaan näin ai-
kaan tuotteidensa kysyntää, kutsutaan markkinointiviestinnäksi. Tämä on keino jolla yritys 
informoi, suostuttelee, vakuuttaa ja muistuttaa markkinoita. (Vuokko, 2001, 10-11.) 
 
10 Markkinointiviestintä 
 
Markkinoinnin kilpailukeinojana ovat neljä p:tä: product, price, place ja promotion. Tämän 4P 
mallin mukaisesti markkinointimix koostuu neljästä eri tekijästä, joita ovat siis tuote, hinta, 
jakelu ja markkinointiviestintä. Näiden osatekijöiden tarkoituksena on tukea toinen toistaan. 
Markkinointiviestintä eli viimeinen P kuitenkin kuvastaa kokonaisuuden eli esimerkiksi se ker-
too siitä, millainen tuote on, mihin hintaan sen saa ja mistä sen saa. Huomioitava on kuiten-
kin se, että markkinointiviestintä ei ole ainut keino, jolla yritys viestii esimerkiksi tuotteen 
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ominaisuuksista. Tuote itsessään viestii väreillään, pakkauksellaan, designillaan ja ulkonäöl-
lään. Ja tietysti yksi tärkeä tuotteen viestintäkeino on itse tuotemerkki, jolla voi olla merkit-
täviäkin viestinnällisiä lisäarvoja tuotteelle. Tämä voi kertoa tuotteen laadusta, valmistajas-
ta, alkuperämaasta sekä tuotteen hinnasta. Tällainen äänetön viestintä on hyvin tärkeää, jo 
pelkkä tuotemerkin näkeminen tai kuuleminen luo aikaan voimakkaita mielikuvia. (Vuokko, 
2001, 11-12.) 
 
 
       Yrityksen käsitys tuotteesta Asiakkaan käsitys tuotteesta 
 
 
 
          MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
 
 
 
  Communis 
 
 
Kuvio 8. Markkinointiviestinnän funktio ((Vuokko, P, 2001, 13). 
 
Kuvio 8 esittää kuinka markkinointiviestinnän avulla yritys pystyy lisäämään yrityksen sekä 
asiakkaan yhteistä käsitystä tuotteesta tai yrityksestä. Tuotekuvan tai yritysimagon paranta-
misella tarkoitetaan sitä, että yrityksen ja sen asiakkaiden käsitykset lähenevät toisiaan. Lä-
hentyminen saattaa edellyttää muitakin kuin viestintätason toimia, joita ovat esimerkiksi 
tuoteparannukset tai muutokset yrityksen toimissa. Tällaisella yhteisymmärryksellä ei tarkoi-
teta pelkästään sitä että tuodaan asiakkaan käsitykset lähemmäksi yritystä vaan että yritys 
tuodaan lähemmäksi kuluttajan tarpeita. Markkinointiviestinnässä on tiettyjä vaatimuksia, 
jotta ”communis” syntyisi. Pitää esimerkiksi löytää viestintäkanava, jonka sanoman asiakas 
löytää ja ymmärtää. (Vuokko, 2001, 13-14.) 
 
10.1 Viestintä 
 
Yksinkertaistettuna viestintää kuvataan ns. Laswell-formulan avulla. Tämän mukaan viestintä 
kertoo siitä ” Who says what in which channel to whom with what effect” eli kuka sanoo mi-
tä, kenelle, minkä välityksellä ja millaisin vaikutuksin”. Tämä lause kuvaa viestinnän suunnit-
telun tärkeitä osatekijöitä eli niitä, joiden avulla viestinnän lähettäjä voi vaikuttaa viestintä-
prosessin onnistumiseen. Suunnittelun kohteita ovat sanomastrategia (what), mediastrategia 
(in which channel), kohderyhmämäärittely (to whom), ja tavoitevaikutusten määrittely (with 
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what effects). Tehokkaan viestinnän aikaansaamiseen tarvitaan tuntemus kohderyhmästä ja 
sen määrittämisestä. (Vuokko, 2001, 22.) 
 
Markkinointiviestintäkeinot jakautuvat: 
 Mainontaan 
 Suhdetoimintaan, julkisuuteen ja sponsorointiin 
 henkilökohtaiseen myyntityöhön 
 Menekinedistämiskeinoihin  
(Vuokko, 2001, 30.) 
 
Markkinointiviestintä on aiemmin jaoteltu neljään eri näkökulmaan, joita ovat henkilökohtai-
nen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistäminen ja tiedottaminen. Nykyään kui-
tenkin verkko- ja mobiiliviestintä ovat jatkuvassa kasvussa, jonka vuoksi ne on hyvä huomioi-
da mukaan markkinointiviestintään.(Isohookana, 2007, 63.) 
 
 
 
Kuvio 9.  Markkinointiviestinnän osa-alueet(Isohookana, 2007, 63). 
 
Kuvio 9 kertoo markkinointiviestinnän seitsemän osa-aluetta. Nämä kertovat niistä mahdolli-
suuksista, joita yrityksellä on markkinoilla käytössään.  
 
 
Mediamainonta 
 
Suoramainonta 
 
Tiedottaminen 
 
Verkkoviestintä 
 
Myynninedistäminen 
 
Henkilökohtainen myynti 
ja asiakaspalvelu  
 
Mobiiliviestintä 
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10.2 Design 
 
Tuotteen muotoilu eli tuotedesign voi erottaa tuotteen selvästi kilpailijoista. Design luo vah-
van tunteen, jonka takia kohderyhmän mieltymykset on otettava vahvasti huomioon jo suun-
nitteluvaiheessa. Design vaikuttaa seuraavanlaisiin asioihin kohderyhmän silmin, näitä ovat 
esimerkiksi: vaikutus brändimielikuvaan, tuotteen ulkoasuun, laatuun joka tuotteesta koe-
taan, asiakkaan tyytyväisyyteen, tuotteen toiminnallisuuteen sekä tuotteen ainutlaatuisuu-
teen. Monesti tuotteen design ratkaisee sen, mikä tuote viime kädessä valitaan ostettavaksi. 
(Isohookana, 2007, 54.) 
 
10.3 Kilpailuetu 
 
Markkinoinnin kilpailukeinona ovat kaikki tuotteeseen liittyvät kokonaisuudet, joilla yritys 
pärjää sekä menestyy markkinoilla vallitsevassa kilpailussa ja saavuttaa kilpailuetuja. Kilpai-
luetu on asiakkaan arvostama ja tuotteeseen liittyvä ylivoimaisuus, joka on perusta ostopää-
tökselle/valinnalle. Kilpailuetuna voivat olla esimerkiksi taloudelliset lähtökohdat (tuote on 
edullisempi), se on toiminnallisesti parempi (paremmat ominaisuudet sekä laatu) sekä imagol-
liset perustat (samaistuttava, mielikuvaan pohjautuva tai kotimainen).(Rope & Vahvaselkä, 
1998, 100-101.) 
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Kuvio10. Kerrostunut tuote-käsite (Rope & Vahvaselkä, 1998, 102). 
 
Tuotekehitys keskittyy yrityksissä ydintuotteen kehittämiseen. Siksi kuvio 10 selventää hyvin 
myös Pentikin tuotteita/palvelua. Ydintuotteena toimii esimerkiksi kesän uusin mallisto Daa-
lia, jonka lisäetuna on myyjän tekemä paketti tuotteesta. Mielikuvatuotteeksi muodostuu 
näin Daaliamalliston kolme eri värivaihtoehtoa, jolloin suurella todennäköisyydellä asiakas saa 
juuri mieleisensä tuotteen. 
 
10.4 Palvelu asiakkaan näkökulmasta 
 
Asiakas liittää hyvän tai huonon palvelun yleensä ns. toiminnallisiin laadun tekijöihin, joita 
ovat esimerkiksi ystävällisyys/epäystävällisyys, nopeus/hitaus sekä jousta-
vuus/joustamattomuus. 
Ydintuote 
Lisäedut 
Mielikuvatuote, 
esim. muotoilu, tyyli, 
värit 
Daalia  
Paketointi 
Värivaihtoehdot 
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Palvelun toimivuudessa ovat asiakkaan kannalta oleellisia seikkoja esimerkiksi: palvelun ko-
keminen on asiakkaalle aina henkilökohtainen käsitys. Samanlaista palvelua saava asiakas voi 
pitää palvelua hyvänä kun taas toinen pitää sitä huonona. Palvelun kokeminen on myös aina 
tilannekohtaista. Esimerkiksi asiakas odottaa saavansa parempaa palvelua huippu ravintolassa 
kuin huoltoaseman grillistä. Palvelu tulkitaan myös aina yksityiskohtien kautta. (Rope & Vah-
vaselkä, 1998, 110-111.) 
 
Esimerkkinä hyvin sujunut ajallaan oleva lento voi muuttua huonoksi, jos lentokenttä bussia 
joudutaan odottamaan. Näin koko palvelutuote voi leimautua huonoksi, vaikka kaikki muut 
palvelun osatekijät olisivatkin toimineet moitteettomasti. Tällaisesta muodostuu yksi mätä 
omena korissa syndrooma. Palvelu on tapauskohtaista. Vaikka esimerkiksi myyjällä olisi koko 
päivä ollut täynnä hyviä palvelukontakteja, jokainen palvelutapahtuma on asiakkaalle kuiten-
kin ainutkertainen. Tämän takia yksittäinen tapahtuma voi leimata koko yrityksen palvelut 
heikoiksi, jos asiakkaalle on tapahtumasta jäänyt huono mielikuva. Siksi olisikin tärkeää, että 
palvelun toimivuus varmistuisi jokaisen asiakkaan kohdalla hänen toivomallaan tavalla. (Rope 
& Vahvaselkä, 1998, 110-111.) 
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10.5 Laatu 
 
Laadun merkitys menestystekijänä pohjautuu erilaistamisstrategian käyttämiseen. Kun laatu 
määritellään, täytyy päättää perustuuko laatuylivoimaisuus ydintuotteeseen tai teknisiin omi-
naisuuksiin, lisäetupalveluihin tai palveluelementteihin vai mielikuvatuotteeseen tai näennäi-
selementteihin. Onnistunut laatupohjainen erilaistaminen takaa yritykselle sen, että se pystyy 
saamaan hinnoitteluun liittyvää elintilaa markkinoilla, pystyy paremmin vastaamaan kilpaili-
joiden markkinointitoimiin, saavuttaa mielikuvaylivoimaa, joka taas antaa tulevalle menetyk-
selle paremman ja tukevamman pohjan sekä helpottaa kanta-asiakassuhteen syntymistä, kun 
asiakkaat kokevat tuotteen erilaiseksi verrattuna kilpailijoiden tuotteisiin.  
(Rope & Vahvaselkä, 1998, 114.) 
 
 
Resurssit satsata kehittämiseen  Hyvä työilmapiiri 
 
 
 
 
 
Hyvä tulos    Hyvä tuotteen/toiminnan laatu 
 
 
 
 
Laatumaine kasvaa/                    Hyvä mielikuva                    Tyytyväisyys asiakkaissa 
lisääntyneet asiakasmäärät 
 
Kuvio 11. Menetyskierre laadun ansiosta (Rope & Vahvaselkä, 1998, 114). 
 
Kuvion 11 mukaisesti laatu on tärkeä liikkeellepaneva voima koskien yrityksen menestyskier-
rettä.  
 
11 Opinnäytteen haastatteluiden tulokset 
 
Opinnäytteen tekijä sai omasta mielestään haastatteluista hyvän pohjan kehityssuunnitelmal-
le. Hänelle oli jo muodostunut tietty käsitys siitä miten toimintaa voisi kehittää. Monet kehit-
tämissuunnitelmat vaatisivat kuitenkin kustannuksia ja niihin ei Pentikillä olla ainakaan vielä 
valmiita myöntymään.  
 
Haastattelu suoritettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena ja haastattelun kohteina 
olivat Pentik Entressen myymäläpäällikkö Titta Ennevaara sekä Pentikin myyntijohtaja Maija 
Viertola. Myymäläpäällikkö Titta Ennevaara ollut Pentik Entressen toiminnassa mukana jo 
syyskuusta 2008 asti eli monta kuukautta ennen avaamista. Hänelle on muodostunut selkeä 
käsitys siitä, minkälaisia asiakkaita myymälässä käy, miten kauppa etenee ja mitkä tuotteet 
      30 
myyvät. Haastattelun kysymykset pyrittiin pitämään konkreettisina ja selkeinä, jotta myös 
vastaukset pysyisivät samalla tasolla. Tällä pyrittiin siihen, että opinnäytetyön kehityssuunni-
telmasta tulisi mahdollisimman toteuttamiskelpoinen ja selkeä. Haastattelulla haluttiin myös 
kartoittaa selkeä kuva myymälän nykytilasta sekä siitä miten tulevaisuudessa myynnin saisi 
kasvamaan. 
 
11.1 Haastattelu 1 
 
Ensimmäisenä haastateltava toimi Pentik Entressen myymäläpäällikkö Titta Ennevaara. Haas-
tattelussa kysyttiin ensimmäisenä Titta Ennevaaran omista toiveista opinnäytetyötä koskien. 
Ennevaara toivoisi työn auttavan myynnin kasvussa sekä liiketoiminnan kehittämisessä. Asia-
kastyytyväisyyden parantuminen kuului myös hänen toiveisiin.  
 
Haastattelussa kysyttiin myös sitä, miten Ennevaara koki myymälän avaamisen sujuneen. Hä-
nen mielestään haasteena oli se, että liike avattiin suoraan joulusesonkiin. Joulun aikahan on 
Pentikin myymälöille varmasti kiireisintä aikaa. Haastateltavan mielestä kaiken kiireen kes-
kellä logistiikka pelasi hyvin ja hän on myös todella tyytyväinen siihen, kuinka suuri määrä 
tuotteita saatiin esille pienessä liikkeessä. 
 
Opinnäytetyön tekijällä on ollut useita huolenaiheita siitä, millaisia puutteita kauppakeskuk-
sen toiminnassa on ilmennyt. Tällä tarkoitetaan ongelmia markkinoinnissa sekä mainonnassa. 
Tekijän omien mielipiteiden takia pidettiin oleellisen tärkeänä sitä, että Titta Ennevaaralta 
saadaan vastaus kysymykseen: olisitko toivonut, että Entressen kauppakeskus olisi tehnyt 
joitain asioita toisin? Ennevaara olisi toivonut kauppakeskukselta paljon enemmän etukäteis-
markkinointia. Hän kertoi, että kauppakeskuksen avauduttua tuntui, etteivät kuluttajat tien-
neet kauppakeskuksen olemassaolosta. Opinnäytetyön tekijä ei näin ollen ollut tuntemustensa 
kanssa yksin. Tienvarsimainontaa esimerkiksi bussipysäkeillä ja juna-asemilla olisi saanut olla. 
En tiedä kuinka huolestuttavana pitäisi pitää tilannetta, jossa asiakas on tullut kommentoi-
maan opinnäytetyön tekijälle viikolla 19, huom. melkein puoli vuotta avaamisen jälkeen että: 
ai tämmöinenkin kauppakeskus on avattu, milloin? Ja en ole koskaan kuullutkaan. Samanlaista 
kommenttia ilmeni myös viikolla 18. Edelleenkään ihmiset eivät tiedä kauppakeskus Entressen 
olemassaolosta.  
 
Opinnäytteen tekijä on antanut omilla kommenteillaan murska-arvion Entressen kauppakes-
kuksen toiminnasta. Työn kannalta oli tärkeää tietää onko tämä koko totuus, vai olisiko Penti-
kin myymälä itsenäisesti voinut tehdä jotain asioita toisin. Ennevaaran mielestä hän sai tar-
peen mukaan apua ja tukea. Ongelmaksi muodostui kuitenkin erittäin suuri ennakkotilaus, 
joka täyttää varastoa edelleen ja ilmeisesti alkuvaraston tasaantuminen tulee viemään jopa 
kaksi vuotta. Kokonaisuus toimi kuitenkin hyvin.  
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Opinnäytetyön tekijä aloitti Pentik Entressen myymälässä työskentelyn kaksi viikkoa ennen 
avaamista. Hänelle muodostui aina välillä kauhun sekainen tunne siitä, saadaanko myymälä 
kuntoon avaamisajankohtaan. Kaikki työntekijät työskentelivät pitkiä vuoroja ja tuntui, että 
myymäläpäällikkö kirjaimellisesti asui liikkeessä. Opinnäytteen tekijä halusi haastattelussa 
tiedustella Titta Ennevaaralta miten hän koki ajan riittävän myymälän kunnossa laittoon. 
Ennevaaran mielestä oli onni, että tavaroitus ja myymälän kalustus olivat ajoissa. Kolme viik-
koa tarvittiin liiketilan kalustamiseen, sijoitteluun ja tavaroiden paketoimiseen. Hän kuiten-
kin muistuttaa, että liike avautui juuri pahimmassa ruuhkassa, eli onneksi oli kolme viikkoa 
aikaa.  
 
Opinnäytetyön tekijä on espoolainen ja hänelle on muodostunut tietty kuva Espoon keskukses-
ta. Sen mainetta pidetään huonona, vaikka ilmeisesti nykyään Leppävaara on rikollisuudeltaan 
pahempi kuin Espoon keskus. Haastattelussa haluttiin tietää myymäläpäällikön tuntemuksista 
aluetta kohtaan ja miten se vaikuttaa myymälän pitoon.  
 
Ennevaara pitää sijaintia hyvänä, koska Espoon keskustaan pääsee sekä junalla että bussilla. 
Hän myöntää että sijainti hieman kammoksutti, juuri tämän ns. maineen vuoksi. Ennevaara on 
kuitenkin positiivisen yllättynyt siitä, että esimerkiksi myymälävarkauksia ei ole juurikaan 
ollut ja että asiakkaita kuitenkin on riittänyt, vaikka suuriosa tekeekin pieniä ostoksia, verrat-
tuna esimerkiksi Jumboon. Sijaintia suurempana ongelmana Ennevaara pitää kauppakeskuksen 
edessä olevaa tietyömaata, joka on antanut ja antaa edelleen ihmisille keskeneräisen kuvan, 
jonka takia kaikki eivät tiedä, että kauppakeskus on auki.  
 
Kehityssuunnitelmaa ajatellen haluttiin tietää, minkä tuotteiden/tuoteryhmien myynti kaipai-
si parannusta. Titta Ennevaaran mielestä kalliimmat tuotteet eivät myy erityisen hyvin, esi-
merkiksi tuolit/pöydät/kaapit. Ne ovat tuotteina kausiluontoisia ja esimerkiksi nyt keväällä 
kaapit ovat myyneet hyvin. Ilmeisesti sisustusbuumi on iskenyt talouslaman myötä jossain 
määrin. Suurina ongelma-alueina Ennevaara pitää kuitenkin päiväpeittoja, lakanoita ja lasis-
toja. Niiden myynti on suhteellisen vaikeaa. Yleisesti Basic tuotteiden myynti on hankalampaa 
kuin sesonkituotteiden myynti.  
 
Opinnäytteen tekijä tietää, että Pentikin kaikki liikkeet kuuluvat samaan yritykseen. Haastat-
telussa kysyttiin kuitenkin, miten myymäläpäällikkö tilanteen tuntee. Kokeeko hän kilpailua 
muita liikkeitä kohtaa, varsinkin kuin monissa muissa myymälöissä kauppakeskus auttaa myyn-
tiä järjestämällä alennuspäiviä/viikkoja. Ennevaara näkee tilanteen kaksipiippuisena, koska 
hänen mielestään Pentikin myymälät kilpailevat vain muita yrityksiä vastaan, mutta markki-
nointi Entressen osalta luo ikävämpää kuvaa kokonaistilanteesta. 
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Ennevaaran mukaan on selvää, että toisissa myymälöissä myynti on parempaa. Entressen on-
gelmana hän pitää tietyn kultaisen keskitien puuttumista. Hän selvensi ajatustaan selittämäl-
lä kuinka esimerkiksi kauppakeskus Iso Omena tunnetaan Omppuna ja alennuspäivinä siellä 
toimii lohkotut hinnat. Ennevaaran mielestä Entresse tarvitsisi jotain samanlaista yhteneväi-
syyttä mainonnassa. Kilpailun suhteen Ennevaara kertoo Sellon ja Ison Omenan myymälöiden 
myyntien olevan niin eri luokkaa, että kilpailua ei voi oikein syntyä. Ennemminkin hänen mu-
kaansa Entressen liike vie molemmilta myymälöiltä hieman asiakkaita, koska myymälä on 
sijainnollisesti niiden välissä.  
 
Haastattelussa haluttiin vielä kysyä haluasiko Ennevaara jotain kilpailukeinoja markkinoille, 
jotta myynti parantuisi. Hänen mielestään kauppakeskuksen tulisi lisätä markkinointia ja näin 
ollen lisätä näkyvyyttä, jotta tunnettuus parantuisi. Hän lisää vielä olevansa todella tyytyväi-
nen Pentikin osuuteen, jolta erilaisia kampanjoita on alkanut tulla paljon lisää. Nyt asiakkaat 
ovat alkaneet löytää meidät paremmin, jolloin myyntitiheys on lisääntynyt. 
 
Lama ja YT-neuvottelut varjostavat nykyhetkeä. Opinnäytetyön tekijä halusi tämän takia ky-
syä haastateltavalta hänen huolenaiheistaan myymälää koskien. Ennevaaraa huolestuttaa 
taloustilanne hieman, mutta hän on kuitenkin luottavainen, koska Entresse on uusi kauppa-
keskus ja kaupunginkirjaston avautuessa huhtikuussa voisi uskoa, että asiakkaat löytäisivät 
myymälän helpommin. Hän huomauttaa vielä, että resurssit aiheuttavat hieman päänvaivaa 
esimerkiksi palkkakustannusten muodossa, mutta vasta vuoden kuluttua voi kunnolla sanoa 
miten liikkeellä todellisuudessa menee.  
 
Loppuun haluttiin vielä tiedustella myymäläpäälliköltä, mitä Pentik hänelle merkitsee. Hänel-
le Pentik on työpaikkana osa elämää, mutta työskentely ei kuitenkaan aina tunnu työltä. Se 
on tulonlähde, mutta myös niin paljon muuta. Ennevaara arvostaa sitä, että Pentik on hieno 
suomalainen perheyritys ja hän voi ylpeänä ilmoittaa olevansa siellä töissä. 
 
11.2 Haastattelu 2 
 
Toisena haastateltavana oli Pentikin toimistolta myyntijohtaja Maija Viertola. Hänet valittiin 
haastateltavaksi, koska opinnäytetyön tekijä uskoi, että myyntijohtaja pystyy antamaan sel-
keitä ja konkreettisia vastauksia kehityssuunnitelmaa silmälläpitäen. Tärkeänä haastattelussa 
pidettiin sitä, että saadaan ensikäden tietoa siitä, mitä myymälä voi tehdä itse, ilman toimis-
ton päätöksiä takana.  
 
Heti alkuun haastattelussa haluttiin kysyä, miten kiinnostuneita toimistolla ollaan, kun uusi 
liike avataan. Esimerkkinä kuinka paljon seurataan myyntiä ja mainontaa. Maija Viertola ker-
toi, että he seuraavat myyntiä, mainontaa sekä kävijämääriä alusta asti. Hän huomautti vielä, 
      33 
että Pentikin visualistit ovat alussa pyrkineet seuraamaan esimerkiksi esillepanoa, jotta yri-
tyksen brändi toteutuisi ja ilmentyisi liikkeessä oikein.  
 
Opinnäytteen tekijä kysyi Titta Ennevaaralta Espoon keskuksen haasteellisuudesta. Tämä sa-
ma kysymys haluttiin esittää myös Maija Viertolalle. Samalla tiedusteltiin uskotaanko, että 
asiakkaita riittää kaikkiin kolmeen Espoon myymälään. Maija Viertola kertoi, että toimitusjoh-
taja on tehnyt päätökset ja kartoitukset uusista myymäläpaikoista ja näiden pohjalta laske-
nut, että Pentikin tuotekonsepti pärjää hyvin kaikissa Espoon myymälöissä.  
 
Opinnäytteen tekijä kuin myös Titta Ennevaara on kritisoinut Entressen markkinointia. Siksi 
haastattelussa myyntijohtajalle koettiin tarpeelliseksi tiedustella kiinnitetäänkö Pentikin toi-
mistolla huomiota kampanjamainoksiin (huom. Entressen mainonta suoraan sanottuna vaati-
matonta) ja että voitaisiinko niihin Pentikin puolelta puuttua. Viertolan mukaan ei kovinkaan 
paljon puututa kauppakeskuksen markkinointiin/mainontaan. Kuitenkin, jos Pentikin toimis-
ton mainosihmisillä on uusia ajatuksia tai ideoita, niin tällöin he voivat ottaa myymäläpäälli-
kön kautta yhteyttä ko. kauppakeskukseen.  
 
Seminaarin 29.4.2009 mukaan Entressen mainonnan ja markkinoinnin ongelmana on rahanpuu-
te. On selvää että Jumbolla ja Sellolla mainonta on tehokkaampaa, koska rahaa on erilailla 
käytössä. Siksi haastattelussa kysyttiin voisiko Pentik-ketjuna lisätä mainontaa esimerkiksi 
paikallislehdissä tai voisiko myymälä itse tehdä pienimuotoista mainontaa lehdissä. Viertola 
on samaa mieltä siitä, että pienemmillä kauppakeskuksilla mainonta ja näin ollen asiakaskun-
nan tavoittaminen on haasteellisempaa verrattaessa suuriin kauppakeskuksiin. Hänen mieles-
tään kuitenkin suuresti vaikuttavat sijainti, ilmapiiri, myymälän valikoima ja muut viihtyisyys-
tekijät. Hänen mukaansa myymälä ei itse voi mainostaa, vaan mainontaa tehdään aluekohtai-
sesti yleisilmoitteluna.  
 
Koska on tuntunut, että Entresse on jäänyt Sellon sembaloiden ja Ison Omenan lohkotuiden 
hintojen varjoon ilman omia alennuspäiviään, kysyttiin voisiko liike itsenäisesti aloittaa oman 
kampanjan. Tähän Viertola totesi, että Pentikillä on tiheään tahtiin ollut jokin kampanja me-
nossa ja tämän pitäisi vetää asiakkaita liikkeeseen.  
 
Nykyään erilaista mediamainontaa on lisätty paljon. Opinnäytetyön tekijä osallistui Entressen 
seminaariin 29.4.2009. Seminaarissa pohdittiin juuri esimerkiksi tv-mainonnan mahdollisuutta.  
Maija Viertolalta kysyttiin onko Pentikillä halua/kiinnostusta aloittaa tv-kampanja. Hänen 
mukaan tv-mainontaan ei olla menossa. Mainonnan lähteenä säilyvät edelleen ilmoitukset 
valituissa aikakausilehdissä sekä toimivat omat verkkosivut. 
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Pentik sai paljon huomiota, kun se valittiin vuoden 2008 yhteiskuntavastuullisimmaksi yrityk-
seksi. Tämä on näkynyt Entressen myymälän asiakkaissa, monet kommentoivat ja pitivät va-
lintaa oikeana ja hienona. Haastattelussa haluttiin kysyä lisäsikö valinta vuoden 2008 yhteis-
kuntavastuullisimmaksi yritykseksi menestyspaineita markkinoilla. Viertolan mukaan paineet 
eivät lisääntyneet, mutta tarve kehittää eteenpäin asioita, joista yhteiskuntavastuullisuus 
muodostuu, kyllä lisääntyivät. Eli enemmän halua vaikuttaa ympäristö- ja henkilöstöasioihin.  
 
Opinnäytteen tekijä on saanut useasti kehuja Pentikin asiakaspalvelusta ja ystävällisyydestä. 
Pentikin työntekijät saavat normaalin koulutuksen esimerkiksi tuotteisiin liittyen, mutta haas-
tattelussa tiedusteltiin aikooko Pentik tulevaisuudessa kouluttaa esimerkiksi visuaalisen 
myynnin saralta tavallisia myyjiä. Maija Viertola kertoo kuinka myymäläpäälliköt osallistuvat 
kolmesti vuodessa Pentik päiviin, joihin koulutus myös liittyy. 
 
Opinnäytetyön tekijällä oli tarkoitus haastatella Entressen kauppakeskuksen johtajaa, mutta 
lukuisista erilaista yhteenottopyynnöistä huolimatta ei koskaan saatu minkäänlaista vastausta. 
Opinnäytetyön kannalta olisi ollut hyvä, jos olisi saatu vastauksia esimerkiksi mainon-
taa/asiakkaita/tietyömaata koskien.  
 
12 Kehityssuunnitelma 
 
Pentik tarjoaa uniikkia suomalaista designia varmasti jokaiseen makuun. Tämän takia on hyvä 
ymmärtää, että kilpailuetuna kannattaa painottaa kotimaisuutta, uniikki esineitä sekä laatua. 
Kehityssuunnitelman yhtenä tärkeimpänä teesinä toimii asiakastyytyväisyyden lisääminen. 
Tällä tarkoitan sitä, että pyritään tekemään vaikeastakin mahdollista. Jos esimerkiksi tuote 
on loppunut myymälästä, pyritään aina ensin tarkistamaan, saako tuotetta lisää ja otetaan 
asiakkaan yhteystiedot. Ystävällisyys ja auttavaisuus vievät varsin pitkälle. Vaikka loppujen 
lopuksi asiakas ostaisi tuotteen toisesta myymälästä, pyritään aina jättämään visiitistä Entres-
sen Pentikissä positiivinen kokemus. Tämä auttaa varmasti pidemmällä tähtäimellä, koska 
asiakkaat muistavat mistä saa hyvää palvelua ja missä pyritään auttamaan, on tilanne mikä 
hyvänsä.  
 
Niinkin yksinkertaiset huomiot kuin aina asiakkaiden tervehtiminen, kiittäminen, hyvän päivän 
toivottaminen lisää asiakkaille mielihyvää ja heille jää mieluinen kokemus Entressessä asioin-
nista. Negatiivisia kokemuksia voi aina sattua, mutta pyritään siihen, että ne minimoidaan 
Pentik Entressen liikkeessä.  
 
Pentikin konseptiin kuuluu tuotteiden paketointi. Eli myymälä tarjoaa asiakkaille erilaisia 
mahdollisuuksia näyttämällä pakettien avulla, mitkä tuotteet sopivat yhteen. Tällä tarkoite-
taan siis sitä, että myymälään tehdään valmiita paketteja näyttämällä eri tuottei-
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den/tuoteryhmien yhteensopivuus. Kehityssuunnitelman osalta tuotteiden yhdistäminen (pa-
ketointi) on hyvin tärkeää. Entressen myymälässä on opittu siihen, että suhteellisen halvat 
pakettikokonaisuudet myyvät paljon paremmin kuin yksittäiset tuotteet. Niissä on myös hyvä 
pysyä ja tätä voidaan myös koko ajan kehittää.  
 
Joulu 2008 näytti minkälaiset kokonaisuudet myyvät, joten joulua 2009 on helpompi markki-
noida, kun on opittu 2008 ”virheistä”. Kultaisena sääntönä voisi sanoa, että pakettikokonai-
suuden hinta tulisi olla noin 15–20 euroa, silloin se on vielä myyvä. Pyritään myös aina siihen, 
että jos asiakas haluaa tuotteen pakettiin, se paketoidaan, vaikka olisi kovakin kiire. Ei ole 
mitään väliä halutaanko pakettiin 5 vai 50 euron arvoinen tuote. Ollaan aina ystävällisiä jokai-
selle asiakkaalle. Jouluisin asiakkaat voivat joutua jonottamaan, mutta paketointipalvelu 
yleensä saa ihmiset leppymään.  
 
Myyjien on tärkeää olla koko ajan ystävällisiä ja avoimia. Näin asiakas kokee myyjän helposti 
lähestyttäväksi, ja hän tuntee saavansa parasta palvelua, vaikka ei saisikaan tuotetta, jota 
hän haluaa/etsii. Pyritään siis jättämään asiakkaille aina positiivinen kuva Pentik Entressessä 
asioinnista. 
 
Halutaan myös tarjota asiakkaille lyhyin väliajoin uutta muuttamalla myymälässä tavaroiden 
paikkoja. Näin asiakas voi kokea tulevansa uudelleen tuotteiden pariin ja hänelle muodostuu 
tällöin kuva, että tuote on kiinnostava ja sen voisi hankkia. Eli pidetään hyvä kierto myymä-
lässä, tavarat eivät saisi seisoa liian kauaa samassa paikassa ja esimerkiksi kattaus vaihtuu 
aina sopiviin teemoihin vuodenaikaan nähden. Myymälän tulee myös olla yleisilmeeltään koko 
ajan siisti, tällöin esimerkiksi tyhjiä pahvilaatikoita ei saa olla asiakkaiden näkyvillä. Myymä-
län pitää olla houkutteleva ulospäin, näin käytävällä kävelevät kuluttajat tulevat helpommin 
sisään ja ehkä ostavat tuotteen. 
 
Monesti asiakas voi kokea ”ahdistavaksi”, jos myyjä huikkaa suoraan asiakkaan sisään saapu-
essa: ”Miten voin auttaa”. Parempi olisi tervehtiä asiakasta ystävällisesti ja reippaasti aina, 
kun hän saapuu myymälään, näin tiedetään, että apua saa aina. Hyvänä huomiona voisi olla 
esimerkiksi fraasi: ”Sano ihmeessä jos voin auttaa tai jos tulee jotain mieleen tms”. Jos tun-
tuu, että asiakas selkeästi etsii jotain tiettyä tuotetta, niin silloin ilmaistaan fraasilla: ”Miten 
voin auttaa”.  
 
Myyjän on tärkeä osata myydä tuotetta oikein. Tilannetta pitää kuitenkin osata seurata ja 
havainnoida eli myyntitilanteesta täytyy osata perääntyä silloin, kun tilanne niin vaatii. Asia-
kasta täytyy oppia lukemaan ja näin pystyä hyvin ymmärtämään, milloin tarvitsee antaa tilaa. 
Tuotteita ei saa myydä liian tyrkyttävästi. Vaikka pyritään tuote myymään, asiakkaalla ei saa 
missään nimessä olla tunne, että tuotetta pakotetaan ostettavaksi. 
      36 
 
Kauppakeskus Entresse on suhteellisen pieni kauppakeskus ja monesti samoja asiakkaita nä-
kee käytävillä, ruokakaupassa tms. Olisi hyvä tiedostaa se, että myyjä edustaa liikettä, vaikka 
ei olisikaan konkreettisesti myymälässä. Aina voi olla avulias, ystävällinen ja hymyilevä, näin 
asiakkaat näkevät, että Pentik tarjoaa hyvää asiakaspalvelua, vaikka asiakas ei edes olisi 
myymälässä ostoksilla.  
 
Asiakastyytyväisyyden parantaminen on oleellinen osa myynnin parantumisessa. Pentik Entres-
se haluaisi siihen tilanteeseen, että asiakas valitsisi tämän liikkeen muiden joukosta ja, että 
sinne myös palattaisiin ostoksille. Pentikillä on käytössä kanta-asiakaskortti, johon kerätään 
leimoja. Asiakkaat eivät monesti muista korttia näyttää ostojen yhteydessä, siksi myyjän pi-
täisi kysyä aina korttia. Vaikka leimankeräyskortti ei suurta etuutta asiakkaalle tuo, se antaa 
pienen ylimääräisen porkkanan. Ja jos asiakas saa sen kuvan, että Entressestä saa myös lei-
moja, sinne halutaan tulla.  
 
Kehityssuunnitelmassa on pyritty pienillä tehokkailla muutoksilla tarjoamaan mahdollisuutta 
myynnin lisäämiselle. Kehityssuunnitelman mikään osa ei myöskään vaadi erillistä rahallista 
panostusta. Tärkeää on muistaa se, kuinka suuresti kahdenkeskinen myyntitilanne voi vaikut-
taa. Nopeina teeseinä kehityssuunnitelmassa voitaisiin pitää seuraavia seikkoja: 
 
 – Tuotteiden räätälöinti asiakkaille 
 – Myyjien tilannetaju sekä aitous 
 – Tuotteiden ja yrityksen tunteminen 
 – Vaikeiden tilanteiden hallinta 
 – Loistava sijainti  
 – Paras palvelu ja ystävällisin henkilökunta 
 – Monipuolinen valikoima 
 – Viihtyisin myymälä 
-  - Helppo ja nopea asioida 
-  
Pyritään räätälöimään erilaisista tuotteista hyvä pakettikokonaisuus asiakkaille. Esillepano-
pöydät ovat usein täynnä ja ehkä kaikista tuotteiden värivaihtoehdoista ei saa paketteja esil-
le. Täytyy aina muistaa, että jos asiakas haluasi esimerkiksi kynttiläpaketin (joka löytyy val-
miina), mutta erivärisellä kynttilällä, niin silloin tehdään uusi paketti asiakkaan halujen mu-
kaisesti. Pyritään palvelemaan asiakasta viimeiseen hetkeen asti ja näin asiakas tuntee olonsa 
tärkeäksi ja erityiseksi, jos hän tuntee että hänen vuokseen tehdään jotain erityistä.  
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Myyjän tulee olla helposti lähestyttävä ja aito. Jokaisella on huonoja päiviä, mutta se ei saa 
näkyä ulospäin. Asiakkaitten täytyy saada parasta palvelua. Myyjän täytyy myös osata perään-
tyä pois tilanteesta, jos asiakas ei halua myyjän apua. Asiakkaita täytyy oppia lukemaan. 
 
Monet Pentikin asiakkaat ovat hyvinkin tietoisia Pentikin historiasta. Tämän takia myös myy-
jän tulee tuntea tietyt faktat esimerkiksi Pentikin perustajasta Anu Pentikistä. Vuoden aikana 
tulee neljä uutta sesonkia useilla eri tuotteilla. Kun sesonki loppuu, sen tuotteet myydään 
poistomyynnin kautta pois. Monien asiakkaiden on tätä politiikkaa vaikea ymmärtää. Monesti 
asiakas etsii monta vuotta sitten myynnissä ollutta tuotetta, josta myyjällä ei useimmiten ole 
tietoa. Tällaisetkin tilanteet tulisi osata hoitaa, jotta päästäisiin siihen, että asiakkaalle ei 
tarjota olankohausta sanomalla: en tiedä. Eli vanhojen tuotteiden tuntemusta pitäisi opiskel-
la. Tämän voisi hoitaa esimerkiksi käyttäen apuna Pentikin extranetia, josta löytyy tuotteita 
useiden vuosien takaa. 
 
Ei voi olettaa, että jokainen asiakas on mukava ja ystävällinen. Hankalia asiakkaita on aina 
ollut ja heitä tulee aina olemaan. Vaikeistakin tilanteista myyjä voi selvitä voittaja. Kaupan 
alalla on termi: asiakas on aina oikeassa. Näinhän se ei todellakaan mene, mutta on hyvä 
antaa asiakkaan tuntea olevansa oikeassa, vaikka myyjä tietäisikin asian oikean laidan.  
 
Pentikin myymälöissä pyritään aina hyvään palveluun. Pentik Entressen myymälä saisi pyrkiä 
parhaaseen palveluun. Asiakas ei ehkä aina osta tuotetta Pentik Entressestä, mutta jos hänel-
le on jäänyt hyvä mielikuva liikkeestä, on todennäköistä, että hän palaa sinne. Pyritään aina 
tarjoamaan asiakkaalle kaikki mahdollinen. Jos asiakkaan haluamaa tuotetta ei juuri sillä 
hetkellä ole liikkeessä, tehdään työtä sen hankkimiseen. Näin asiakas tuntee, että häneen 
panostetaan ja hänestä välitetään.  
 
Kehityssuunnitelman nopeita teesejä on näin hieman avattu. Loppuun voidaan sanoa, että 
Pentik Entresseä on helppo mainostaa nykyisille asiakkaille ja tuleville potentiaalisille asiak-
kaille seuraavilla johtopäätöksillä. Pentik Entresseen on helppo päästä, sillä on hyvä sijainti. 
Valikoima on laaja ja kattava sekä myymälä erittäin siisti. Sinne asiakkaan on kannattavaa 
tulla. Myyjät ovat helposti lähestyttäviä ja siellä on nopea asioida. Joten vaikka itse Entressen 
kauppakeskus on saanut jokseenkin negatiivisen kuvan, Pentikin liike ei. Sillä vahvuudella 
kannattaa myös näillä markkinoilla toimia. Pentik Entressen tulisi antaa itsestään sellainen 
kuva, että asiakas tuntee saavansa tuotteelleen lisäarvoa, kun hän hankkii sen Pentik Entres-
sestä. 
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13 Johtopäätökset  
 
Kauppakeskus Entresse on tällä hetkellä ”uinuva” keskus. Onneksi Pentikillä asiakkaita tuntuu 
kuitenkin olevan. Kauppakeskus on aloittanut oman työryhmän, jonka tarkoituksena on kek-
siä, miten asiakkaita saataisiin kauppakeskukseen ja varsinkin kuinka asiakas saataisiin tule-
maan uudelleen kauppakeskukseen. Ilman muuta työryhmän ehdotukset (huom. jos johtopor-
ras hyväksyy) tuovat lisää asiakkaita myös Pentikille. Olin itse työryhmässä mukana suunnitte-
lemassa ja voin aidosti sanoa, että ehdotukset olivat hyviä. Ilman muuta kaikki ajatukset voi-
vat romuttua rahan puutteeseen, mutta toivon että kauppakeskuksen johto pystyisi rahaa 
lisäämään mainontaan, koska se varmasti auttaisi. 
 
Esimerkkejä työryhmän pohdinnoista olivat esimerkiksi: mainonnan lisääminen ja parantami-
nen. Ajatuksena oma Entresse lehti, jossa Pentik saisi mainostaa itseään. Huomioitaisiin myös 
lähellä olevat taloudet erilaisten ”tarjouslehtisten” muodossa. Ulkomainonnan lisääminen 
esimerkiksi bussipysäkeillä ja juna-asemilla herättäisi potentiaalisten asiakkaiden huomion.  
 
Nykyään televisio-mainontaa kannattaa harkita, kuin myös internet-mainonnan sekä mobiili-
mainonnan tehokkuutta. Tietysti, jos tällaisia muutoksia saataisiin läpi, toisi se varmasti lisää 
asiakkaita Pentikille. Ongelmanahan on myös raha Pentikin taholta, kuten haastattelu Maija 
Viertolan kanssa kertoi. Jos kauppakeskus saisi kahdesti vuodessa järjestettyä omat alennus-
päivät, näille Pentik kyllä pystyy hyvin osallistumaan omilla kampanjatuotteillaan.  
 
Opinnäytetyön tekijän mielestäni kehitysehdotukset ovat toteuttamiskelpoisia sekä toimivia. 
Tietysti jää loppukädessä Pentikin vastuulle, ainoataanko niitä käyttää. Ainoa negatiivinen 
asia oli se, ettei Entressen puolelta tullut minkäänlaista ”apua” työn suhteen. Pieni haastat-
telu olisi antanut työlle aivan uutta perspektiiviä, koska näin olisi saatu ”suoria” vastauksia 
siitä, minkälaisia toimia Entressen johto aikoo mainonnassa/markkinoinnissa /asiakkaiden 
houkuttelemisessa käyttää.  
 
Entressen sijainti on hyvä ja tarkoituksenmukainen kauppakeskukselle. Lisäksi alueelle raken-
netaan jatkuvasti lisää asuntoja, joten asiakasmäärä tulee jatkossa lisääntymään.  
Kauppakeskuksen ympäristö ja tiestö on saatettava siistiin ja toimivaan kuntoon. On järjes-
tettävä selkeä opastus kauppakeskukseen ja espoolaisten tietoisuus kauppakeskuksesta olisi 
hoidettava tehokkaalla mainos- ja tiedotuskampanjalla. 
 
Edellytykset ja fasiliteetit ovat hyvälle yritystoiminnalle olemassa, mutta ne tarvitsevat vii-
meistelyä. Nykyinen lama alkoi yllättäen, mutta sen loppuakin on jo ennustettu ja silloin 
kauppakeskuksen on oltava valmis alkavaan nousuun ja haasteisiin.  
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Pentikiltä tulee jatkuvasti uusia tuotteita valikoimaan ja se on kilpailukykyinen muita yrityk-
siä kohtaan. Nyt olisi ainoastaan toivottavaa, että Entressen kauppakeskus pyrkisi nostamaan 
profiiliaan ja samalla rahoitusta esimerkiksi mainostamista kohtaan, jotta menestyttäisiin 
kilpailussa muita kauppakeskuksia ”vastaan”. ”Uinuvan” kauppakeskuksen pitäisi jo lähes 
puolen vuoden aukiolon jälkeen herätä.  
 
Tuotetietoisuus, konseptin tunteminen, avuliaisuus ja ystävällisyys tuntuvat jääneen monesti 
hektisen ilmapiirin alle. Myyntiä pyritään lisäämään välillä jopa liiankin aktiivisesti. Hetken 
pysähtyminen paikoilleen ja silmien avaaminen auttavat myyjää ymmärtämään suuremman 
kokonaisuuden myynnin kannalta. Se ei ole ainoastaan voiton tavoittelu vain hyvän mielen 
tuominen asiakkaalle, joka edesauttaa pidemmän voiton tavoittelussa. Siihen loppujen lopuksi 
pyritäänkin, että asiakkaasta muodostuisi monen vuoden, ehkä jopa loppuelämän asiakas yri-
tykselle.  
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Liitteet 
 
Haastattelu Pentik Entressen myymäläpäällikkö Titta Ennevaara 15.3.2009 
 
1. Mitä toiveita sinulla on koskien tätä opinnäytetyötä?  
 
Toivoisin tietenkin että sen avulla myynti voitaisiin saada kasvuun. Olisi myös hienoa jos tämä 
työ auttaisi kehittämään liiketoimintaa sekä parantamaan asiakastyytyväisyyttä. 
 
2. Miten näet uuden myymälän avaamisen toimineen? Jos olisit nyt avaamassa liikettä, te-
kisitkö jotain toisin? 
 
Mielestäni myymälän avaaminen onnistui hyvin. Oli suuri haaste avata liike joulusesonkiin, 
sillä joulun aika oli todella kiireistä. Vasta joulun jälkeen oli paremmin aikaa keskittyä tiet-
tyihin asioihin, kun oli aikaa katsoa niitä tarkemmin ilman suurta kiirettä. Olen todella tyyty-
väinen siihen miten logistiikka toimi sekä siihen kuinka hyvin suuri tavarapaljous saatiin pie-
nessä liikkeessä esiin. 
 
3. Olisitko toivonut että Entressen kauppakeskus olisi tehnyt jotain asioita toisin? 
 
Olisin toivonut Entresseltä paljon enemmän etukäteismarkkinointia. Kun kauppakeskus oli 
avattu, tuntui että kukaan ei kuitenkaan tiennyt sen olemassaolosta. Esimerkiksi ainoastaan 
Clas Ohlsson markkinoi itseään bussipysäkeillä, jota kautta Entresse pääsi vähän esiin. 
 
4. Olisitko toivonut Pentikin tekevän jotain toisin? 
 
Mielestäni sain hyvin apua silloin kun sitä tarvitsin. Ongelmana pidin sitä, kuinka suuri erä 
ennakkotilaus tavaroita saapui, varsinkin joulu sekä basic mallistoja. Myymälä on kuitenkin 
suhteellisen pieni, välillä tuntui ettei tavaroille löydy mitenkään paikkaa. Niin suuren alkuva-
raston tasaantuminen kestää varmaan kaksi vuotta, vaikka kyse on kuitenkin basicin osalta 
sellaisesta tavarasta, jota saa joka viikko lisää. Ehkä tilannetta olisi voinut auttaa jotenkin, 
jos myymälässä olisi tullut visualisti käymään. Kokonaisuudessaan kaikki kuitenkin toimi hyvin. 
Pakko kehua tähän saumaan erikseen taloushallinnon puolta, jotka pitivät minusta hyvää 
huolta esimerkiksi ensiapupakkauksen muodossa.  
 
5. Tuntuiko sinusta että aika riitti saamaan myymälän kuntoon? 
 
Onneksi me olimme ajoissa myymälän kalustuksen sekä tavaroituksen suhteen. Kolme viikkoa 
meni tyhjän liiketilan kalustamiseen, tavaroitten vastaanottamiseen sekä sijoitteluun ja tie-
tysti myös paketointiin. Tämä aika riitti. Pitää kuitenkin huomioida että liike avautui marras-
kuun lopussa juuri joulun ruuhkia varten, eli hektisimpään mahdolliseen aikaan. Ennen Entres-
sen liikettä työskentelin Jumbon myymälässä ja koen että tämä todella auttoi minua. Jumbo 
on yksi kiireisimmistä Pentikin myymälöistä, joten onneksi minulla oli tällainen kokemus taka-
taskussa.  
 
6. Espoon keskustalla on oma maineensa. Sitä pidetään epäsiistinä sekä rauhattomana. Millai-
sena itse näet Espoon keskustan myymälän pitämisen kannalta? 
 
Mielestäni sijainti on hyvä, meille kuitenkin pääsee niin bussilla kuin junalla. Aluksi minua 
kuitenkin hieman jännitti, koska Espoon keskustalla on rauhaton maineensa. Nimenomaan 
myymälävarkaudet yms. huolestuttivat mutta ilokseni olen saanut huomata, että ainakaan 
omassa liikkeessämme Entressessä ei tätä ongelmaa ole juurikaan kohdattu. Asiakaskunta 
vastaa melkoisesti esim. Myyrmannin liikettä, paljon pieniä ostoksia, mutta mukaan mahtuu 
paljon ostavia kanta-asiakkaitakin. Suurempana ongelmana pidän kuitenkin markkinoinnin 
puutteellisuutta eli ihmiset eivät tiedä meidän olevan siellä. Kauppakeskuksen edessä oleva 
tietyömaa haittaa todella paljon, se antaa keskeneräisen vaikutelman jonka takia ihmiset 
eivät välttämättä tiedä kauppakeskuksen olevan auki. 
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7. Myymälä on ollut noin puoli vuotta auki. Olet nähnyt miten tavara myi ennen joulua sekä 
joulun jälkeen alkaneessa alennusmyynnissä. Tilanne on nyt alkanut rauhoittumaan, joten 
onko tällä hetkellä jokin tuoteryhmä johon toivoisit myynnin kohdalta parannusta? 
 
Koen että tällä hetkellä myymälässämme kalliimmat tuotteet eivät myy niin hyvin. Huoneka-
lut myyvät enimmäkseen kausissa. Tosin kevät on ollut näiden osalta  selkeästi parempi kuin 
loppu sekä alkuvuosi. Suurimmat ”ongelma-alueet” myynnin kannalta ovat esim. päiväpeitot, 
lakanat, pyyhkeet sekä vaikka lasistot. Sesongit kuten joulu ja pääsiäinen myyvät hyvin, mut-
ta ylipäätään basic tuotteemme ovat hieman vaikeampia.  
 
8. Koetko kilpailua muita Pentikin myymälöitä kohtaan myynnin suhteen? Ottaen huomioon, 
että muissa kauppakeskuksissa on alennuspäiviä/viikkoja? 
 
Tämä on hieman kaksipiippuinen asia. Itse en näe, että Pentikin myymälät varsinaisesti kilpai-
lisivat toisiaan vastaan, ainoastaan toisia yrityksiä vastaan. Totta kai kuitenkin esim. pääkau-
punkiseudulla osa myymälöistä myy paremmin kuin toiset. Markkinointi on kuitenkin selkeästi 
Entressen osalta puutteellinen ja tietysti se on rahakysymys. Mielestäni Entressen kauppakes-
kus tarvitsee mainontaansa jonkin pointin/jujun. Logo ja nimi ovat aika vaikeat verrattuna 
esim. Iso Omenaan, jolla on omppu ja lohkotut hinnat. Entresse tarvitsee jotain samansuun-
taista. Jos ajatellaan juuri muita Espoon liikkeitä Selloa ja Isoa Omenaa, ne ovat myynnillises-
ti niin eri luokkaa kuin meidän myymälä, joten varsinaista kilpailua heidän kanssaan on vaikea 
ajatella syntyväksi. Sanotaan näin että ennemminkin me viemme molemmilta hieman asiak-
kaita nyt kun tulimme siihen väliin. Toki se, että heillä on omat kampanjansa vetää asiakkaita 
näihin liikkeisiin, mutta Entresse on vielä sen verran alkutekijöissä, etten pitkällä tähtäimellä 
usko sen vaikuttavan meihin. Kyllä varmasti tännekin ajan myötä saadaan omat alennuspäivät 
ja Pentikillähän on ollut tapana se, että eri myymälöissä on eri tarjouksia, jotta asiakkaiden 
mielenkiinto pysyisi yllä kaikkiin liikkeisiin. 
 
9. Tuntuuko että tarvitsisit jotain kilpailukeinoja markkinoille, jotta myynti paranisi? 
Kauppakeskukselta toivoisin lisää markkinointia. Näkyvyyttä ja tunnettuutta täytyisi ehdotto-
masti parantaa. 
 
Olen todella tyytyväinen Pentikin omiin materiaaleihin ja siihen että kampanjoita on alkanut 
tulla lisää. Näin asiakkaat löytävät meidät vielä useammin ja käyntitiheys kasvaa. 
 
10. Onko sinulla huolenaiheita myymälää koskien? 
 
Tietysti taloustilanne huolestuttaa pikkaisen. Olen kuitenkin luottavaisin mielin, koska Entres-
se on uusi kauppakeskus ja huhtikuussa sen palvelut vielä lisääntyvät kun kaupungin kirjasto 
avautuu. Eli toivottavasti asiakkaat löytävät meidät vielä helpommin. Tietysti resurssien kans-
sa täytyy olla todella tarkka, esimerkiksi palkkakustannukset jne. Kestää kuitenkin ainakin 1 
vuosi ennen kuin näkee kuinka liikkeellä menee. 
 
11. Mitä Pentik sinulle merkitsee? 
 
Pentik on minulle työpaikkana osa elämää. Tietysti se on tulonlähde mutta myös paljon muu-
ta. Pentikissä työskentely ei aina tunnu työltä. Yrityksenä se on hieno suomalainen perheyri-
tys ja voin ylpeänä sanoa työskenteleväni siellä!  
 
Haastattelu Maija Viertola, Pentikin myyntijohtaja. Lähetetty 20.3, palautettu 24.3. 
Saateviestissä Maija Viertolalle oli yhdistettynä seuraava teksti. Olin ollut häneen aiemmin jo 
yhteydessä, siksi viesti on epämuodollinen. 
 
Aiheena on kehityssuunnitelma Pentik Entresseen. Kauppakeskus avautui 25.11.2008 selvästi 
keskeneräisenä ja tietyömaa valloittaa edelleen sen edustan. Kuluttajilla on ollut suuria vai-
keuksia löytää kauppakeskukseen sen vähäisen mainonnan takia. Pentikin asiakkaat ovat kai-
kesta huolimatta löytäneet liikkeen hyvin, tietysti on kuitenkin varaa parantaa. Pyrin teke-
mään suunnitelman tulevaisuutta ajatellen, jotta myynti saataisiin nousemaan ja kuluttajat 
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löytäisivät entistä paremmin Pentikin liikkeen Entressestä. Ei haittaa vaikka sinulla ei olisi 
täydellisiä faktatietoja, jos sinulla kuitenkin on asiasta joku näkemys, niin sellaiset käyvät 
minulle hyvin. 
 
1.Kuinka kiinnostuneita Pentikillä ollaan uusien liikkeiden avaamisen suhteen, eli miten pal-
jon seurataan uuden liikkeen lanseeraamista/mainontaa/myyntiä? väli Seuraamme myyntiä, 
mainontaa, kävijämääriä ko. keskuksessa ihan alusta saakka ja samoin visualistimme pyrkivät 
alussa enemmän seuraamaan visuaalista ilmettä ja esillepanoa, että se toteutuu Pentik brän-
din mukaisena. 
2. Nähdäänkö Espoon keskusta haasteellisena paikkana liikkeelle? Eli tuntuuko että potentiaa-
lisia asiakkaita kuitenkin riittää tarpeeksi kaikkiin kolmeen Espoon myymälään?  
Toimitusjohtajamme tekee kartoitukset uusista liikepaikoista ja on laskenut, että meidän 
tuotekonseptilla on hyvät edellytykset kaupallisesti onnistua kaikissa kolmessa myymälässä.  
 
3.Miten suuresti seuraatte eri kauppakeskusten markkinointi/mainontaprosesseja eli kiinnität-
tekö huomiota erilaisiin kampanjamainoksiin? Eli onko teillä esimerkiksi kiinnostusta niihin 
jossain määrin vaikuttaa?  
Kauppakeskusten markkinointi/mainontaan emme juurikaan puutu. Jos täällä meidän mai-
nosihmisillä on ajatuksia ja ideoita tai kommentteja, tuovat ne sitten esille myymäläpäällikön 
kautta ko. keskukseen. 
4. Koetko, että pienemmillä kauppakeskuksilla voi olla vaikeaa vastata suurten kauppakeskus-
ten kampanjointiin, joissa markkinointimaksua on maksamassa useammat liikkeet? Esimerkiksi 
Entressen reilun 40 liikkeen panos ei pysty toteuttamaan markkinointia samassa mittakaavas-
sa kuin vaikkapa Jumbo tai Sello. Olisiko tällaisissa tilanteissa Pentikin ketjuna syytä lisätä 
ketjun omaa mainontaa kyseisillä alueilla esimerkiksi paikallislehdissä tai voiko liike päättää 
tällaisista itsenäisesti?   
Tietysti pienemmillä kauppakeskuksilla on haasteellisempaa tavoittaa asiakaskuntaa, mutta 
paljon vaikuttaa sijainti, keskuksen lay-out, ilmapiiri, myymälävalikoima ,kahvilat ja muut 
viihtyisyystekijät. Meidän tapauksessa myymälän omaa mainontaa ei lisätä,vaan teemme 
aluekohtaista yhteisilmoittelua. 
5. Voiko liike itsenäisesti aloittaa oman kampanjan ns. muita liikkeitä "vastaan", jos kauppa-
keskuksessa ei ole minkäänlaisia alennuspäiviä (vrt. lohkotut hinnat, sembalot).  
On meillä suht. tiheään tahtiin menossa joku kampanja, joka pitäisi visuaalisesti saada hyvin 
näkyviin myymälässä, että vetää asiakkaita.  
6. Mikä on Pentikin linja erilaiseen mediamainontaan? Onko valmiutta/kiinnostusta aloittaa 
esimerkiksi tv-kampanja?  
TV-mainontaan emme ole menossa. Upeat kattoilmoitukset valituissa lehdissä sekä omat verk-
kosivut ovat meidän päämediat. 
7. Pentik valittiin vuoden 2008 yhteiskuntavastuullisimmaksi yritykseksi. Lisääkö tämä menes-
tyspaineita markkinoilla?  
No ei lisää menestyspaineita, mutta lisää paineita kehittää eteenpäin asioita, joista yhteis-
kuntavastuullisuus muodostuu. Eli ei pelkästään tuotantopaikat ja niiden eettisyys vaan myös 
ympäristö - ja henkilöstöasiat. 
8. Pentik on tunnettu hyvästä asiakaspalvelustaan. Onko tulevaisuudessa ajateltu kouluttaa 
henkilöstöä myynnin/visuuaalisen osaamisen saralla tai onko tällaista jo toteutettu? 
Myymäläpäälliköt osallistuvat 3 x vuodessa Pentik-päiviin, johon aina liittyy myös koulutusta. 
Ja meidän visuaalinen osasto pitää yllä yhteydenpitoa myymälöihin esillepanojen suhteen 
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extranetin kautta huomioiden basicit, sesongit ja kampanjat. 
 
Tällaisia kysymyksiä olisi kysytty Entressen kauppakeskuksen johtajalta, jos hän olisi haastat-
teluun suostunut.  
 
1. Mistä nimi Entresse syntyi? Pidätkö nimeä vaikeana suomalaisille kuluttajille, jos vertaat 
esimerkiksi Isoa Omenaa tai Selloa? 
 
2. Miten mielestäni mainonta ja markkinointi toimivat lanseerauksen suhteen? Olisiko jotain 
voinut ja pitänyt tehdä toisin ja olisiko ainoastaan suurempi summa rahaa markkinointiin aut-
tanut tilannetta? 
 
3. Avautuiko Entresse liian aikaisin? Tietysti oli tärkeää saada joulumyynti, mutta kauppakes-
kuksen edusta oli siinä vaiheessa niin keskeneräinen, että se vaikutti varmasti siihen, etteivät 
asiakkaat osanneet tulla perille. Oliko tämä suuri ongelma ja minkä takia asiaa ei hoidettu 
nopeammin pois päiväjärjestyksestä? 
 
4. Entressessä on yksi liike tyhjänä ja toisessa loppuunmyynti. Muiltakin liikkeiltä on tullut 
palautetta siitä, että asiakkaita on vähän. Mitä asialle voidaan ja halutaan tehdä, jotta tilan-
ne ei mene pahemmaksi?  
 
5.Entressen keväänavajaiset, pidettiin samaan aikaan kuin hullut päivät. Hullut päivät ovat 
vuosia olleet samalla viikolla, minkä takia avajaiset pidettiin samana ajankohtana, koska se 
selvästi vaikutti siihen, että asiakkaat eivät tällöin löytäneet perille?  
 
6.Onko Entersse ajatellut ottaa käyttöönsä jonkinlaiset alennuspäivät vrt. lohkotut hinnat ja 
sembalot?  
 
7.Entressen mainonta on selvästi pientä ja keskittynyt ilmaisjakeluun. Ollaanko jossain vai-
heessa mainostamista tarkoitus kasvattaa, esimerkiksi radio tai tv mainontaan? Olisiko mah-
dollista että Entresse tekisi yhteistyötä mainostamisen kanssa esimerkiksi Sellon ja Ison Ome-
na kanssa? 
 
